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Resumen 

El aislamiento ocasionado por la pandemia del SARS Cov-2 en 2020 llevó a que en la red 

social Twitter se originaran múltiples discusiones alrededor de las medidas impuestas por el 

Gobierno colombiano y las consecuencias que tuvieron en la vida de los ciudadanos con el 

paso de los días. En este trabajo se analizó la correspondencia entre el clima de opinión digital 

de la red social Twitter, en el que participaron los líderes de opinión, entendidos como los 

usuarios con más popularidad, y la agenda informativa de los medios con más presencia en 

ella. Para ello se tomaron las tendencias posicionadas en los primeros lugares durante dos 

semanas de aislamiento. Se encontró que el Gobierno colombiano fue un protagonista de la 

mass media, pues a diario produjo y difundió nueva información en el programa Prevención y 

Acción. Esto permite cuestionar el poder de los medios al imponer una agenda mediática, pues 

los acontecimientos y las medidas del Gobierno, así como los líderes caracterizados, 

influenciaron en la repercusión de algunos mensajes con los que los usuarios se sentían más 

identificados. Al analizar esta información bajo la lupa de la teoría comunicativa de los tres 

pasos se pudo encontrar que en las redes sociales hay líderes emergentes con potencial para 

influir en cómo se perciben los acontecimientos por parte de los ciudadanos. 

Palabras clave: Líderes de opinión, clima de opinión, agenda informativa, coronavirus, 

Twitter 
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Abstract 

The isolation caused by the coronavirus pandemic in 2020 led to multiple discussions on the 

social network Twitter about the measures imposed by the government and the consequences 

they had on people’s lives as days went by. In this work, the correspondence between the digital 

opinion climate of the social network Twitter, in which the opinion leaders, understood as the 

most popular users, participated and the information agenda of the media with the most 

presence on it, was analyzed. For this, the trends that occupied the first places for two weeks 

of isolation were taken into account. It was found that the Colombian government was a 

protagonist of the mass media, as it produced and spread daily the latest information through 

the Action and Prevention television show. This makes it possible to question the power of the 

media by imposing a media agenda since events, government measures and characterized 

leaders influenced the impact of some messages which users felt more identified with. When 

analyzing this information under the magnifying glass of the communicative theory of the three 

steps, it was found that there are emerging leaders in social networks with the potential to 

influence how citizens perceive events. 

 

Key words: Opinion leaders, opinion climate, informative agenda, media agenda, 

coronavirus, Twitter 
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Introducción 

En diciembre de 2019 comenzaron a llegar a Colombia noticias sobre una enfermedad de origen 

desconocido, pero altamente contagiosa que registró sus primeros casos en la ciudad de Wuhan 

en la República Popular China. El virus, que comenzaba a dejar decenas de víctimas mortales 

a su paso, parecía una tragedia que con dificultad podría llegar al territorio colombiano. Durante 

las primeras semanas de enero el entonces bautizado 2019-nCov (Aytekin, 2020) pisó tierras 

europeas. La Organización Mundial de la Salud declaró estado de emergencia por la 

Enfermedad del Coronavirus, después denominado, coronavirus 2019 (COVID-19) que 

registraría su primer caso en Colombia el 6 de marzo de 2020.  

 El mundo entero se encontraba en emergencia por la nueva pandemia global. El 

Ministerio de Salud y Protección Social de Colombia comenzó a trabajar en un plan de 

contingencia para enfrentar la enfermedad que afectaba ya a 96 países (Minsalud, 2020), así se 

empezaron a implementar las primeras restricciones de movilidad y cuarentenas. Las noticias 

sobre lo que pasaba alrededor del mundo no solamente llegaron por los medios de 

comunicación, sino que en redes sociales se difundían videos de todo tipo sobre el origen de la 

enfermedad, sus posibles tratamientos y la situación de otros países.  

La llegada de la pandemia, el creciente uso de las redes sociales y el papel de los medios 

de comunicación en el tratamiento de las noticias alrededor del SARS Cov-2 (llamado en este 

trabajo coronavirus) fueron los elementos iniciales que sentaron las primeras inquietudes para 

la elaboración de la presente investigación que aborda la agenda temática e informativa en 

Twitter durante el Aislamiento Preventivo Obligatorio por la crisis del coronavirus.  

Por lo anterior, para conocer y definir los asuntos que tienen mayor relevancia o son 

más importantes para el público se debe partir del estudio de la Agenda Setting (AS), planteado 

por Maxwell McCombs y Donald Shaw (1972). En el desarrollo de la AS se busca identificar 

cuánta importancia se le debe atribuir a la información que se presenta, de modo que los medios 

de comunicación cumplen la función de filtro de información entre la realidad y las audiencias. 

Según los investigadores se pueden presentar dos efectos: influir en la selección de noticias y 

afectar lo que el público puede percibir como importante. Así, se estaría mostrando lo que las 

élites tratan de imponer en el ámbito informativo, por lo que los medios de comunicación 

presentan los problemas de la sociedad y establecen qué temas pensar para quienes consumen 

la información. 

Pero con la llegada de las redes sociales a internet, ha cambiado el dominio de los 

medios de comunicación sobre la información, alterando los modelos de comunicación 

existentes. Aunque estos siguen siendo dominantes para establecer los temas de interés, las 

relaciones entre la audiencia y su interacción, se configuran nuevas maneras de abordar un 

tema, diferentes a la de los medios de comunicación. Actualmente se podría decir que ha 

cambiado el liderazgo de opinión por los flujos de comunicación que se han vuelto masivos e 

interpersonales, aumentando las interacciones y variando las discusiones sobre los temas de 

importancia para la opinión pública. 

Desde la aparición de la Web 2.0, que es un término acuñado por Tim O’Reilly en 2004, 

gracias a las computadoras los procesos de comunicación se destacan por la interactividad y da 

lugar a sitios y aplicaciones que surgen de las relaciones ente los usuarios, “entre ellos están 
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los sitios que facilitan la administración de redes sociales como Facebook y Twitter” (Pérez, 

2008, p. 62).  

Twitter se autodenomina como un servicio de comunicación en el que las personas 

publican tweets con distintos recursos: texto, fotos, videos y enlaces, para que lleguen a los 

seguidores de un usuario o a otros que busquen términos relacionados con esa publicación. Este 

servicio de microblogging, creado en 2006, permite mandar mensajes cortos y fácilmente 

replicables (D’Monte, 2013).  

La cantidad de personas que interactúan en la red social ha crecido desde ahí. En 2020 

se ha previsto su uso por más de 300 millones de usuarios (Statista, 2020). Autores como 

Briceño, Calderón, Manrique y Gálvez (2018) resaltan la capacidad para replicar los contenidos 

en esta red, creando una dinámica de circulación de narrativas construidas a partir de la réplica 

de usuario a usuario. Además, el uso de menciones y etiquetas permite hablar sobre temas 

relacionados con algún usuario o sobre temas coyunturales: lo que hace a la red social única. 

Este espacio en el que se difunde la información también ha sido usado por los medios, que 

han migrado a las plataformas digitales para captar y difundir la información.  

Académicos como, por ejemplo, López, Cano y Martínez (2016) y Deltell, Congosto, 

Claes y Osteso (2013) se han preguntado si los líderes de opinión tradicionales, como los 

políticos, las figuras públicas y los medios de comunicación, también son influyentes en 

Twitter. Aunque han encontrado que tienen una fuerte repercusión, resaltan que en la red social 

cualquiera puede convertirse en un usuario con una actividad alta de interacción. López y otros 

(2016) dicen que quienes ponen sobre relieve las discusiones acerca de determinados temas en 

Twitter son considerados como líderes de opinión y gracias a su influencia, los usuarios crean 

espacios de discusión en los que la réplica de la información resalta opiniones que afectan o 

influyen en lo que piensan los demás usuarios.  

Por su parte Deltell y otros (2013) explican que un líder de opinión no se define solo 

como un usuario con muchos seguidores o con una trascendencia en la esfera pública física, 

sino como alguien que continuamente pone temas dentro la discusión e interactúa 

constantemente con diferentes usuarios.  

En Colombia ya se ha analizado quiénes son los líderes de opinión. Said y Arcila (2010) 

estudiaron los perfiles más visitados en el país y encontraron que hasta el 2009 los líderes en 

Colombia eran los mismos tanto en Twitter como en la agenda pública tradicional. También se 

han tomado figuras como Gustavo Petro o Iván Duque para describir su participación en este 

escenario digital (Briceño, Calderón, Manrique y Gélvez, 2019 y Espinel y Rodríguez, 2019). 

Sin embargo, desde el último encuentro electoral en 2018 no se ha hecho un análisis de quién 

podría perfilarse como un líder de opinión digital en Twitter en Colombia.  

Este trabajo es importante porque, además de hacer una descripción del clima de 

opinión digital, hizo un seguimiento de la agenda de los medios, analizando las temáticas 

presentadas en este periodo. Lo anterior permitió conocer qué temas surgen en los entornos 

digitales, cuáles trascienden a la agenda y los que se vuelven asuntos de discusión en Twitter. 

También sirvió para saber cuáles temas fueron el foco de atención de los colombianos sobre la 

pandemia y mostrar la manera en la que esta red ha influido en la construcción de una discusión 

durante el aislamiento por el Coronavirus. 
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Además, es pertinente porque hace una categorización de las figuras más influyentes y 

los líderes de opinión de la red social de microblogging en la situación coyuntural que provocó 

el aislamiento preventivo por el nuevo coronavirus. Más adelante se discutió sobre su 

legitimidad para hablar de temas relacionados con la salud pública y qué los caracterizó para 

ser considerados una autoridad en las discusiones sobre estos temas. Fenómenos que han tenido 

relevancia mediática como los diálogos de paz con el grupo Farc, su finalización y posterior 

implementación, el periodo de pos-acuerdo, el cambio de Gobierno ha dado pie para que surjan 

nuevas discusiones y nuevos actores en redes sociales, así que en este trabajo se planteó una 

caracterización de quienes están abanderando estas discusiones.  

La pregunta de investigación principal de este trabajo fue: ¿Qué correspondencia hay 

entre el clima de opinión digital de la red social Twitter, en el que participan los líderes de 

opinión, y la agenda informativa de W Radio, Noticias Caracol y El Espectador durante el 

primer periodo de cuarentena tras la llegada del coronavirus a Colombia? Para responderla se 

planteó como objetivo general analizar la correspondencia entre el clima de opinión digital de 

la red social Twitter, en el que participan los líderes de opinión, y la agenda informativa de W 

Radio, Noticias Caracol y El Espectador durante el primer periodo de cuarentena tras la llegada 

del coronavirus a Colombia. 

El primer periodo de la cuarentena fue establecido según el Decreto 457 de la 

Presidencia de la República de Colombia, que determinó las instrucciones para el cumplimiento 

del Aislamiento Preventivo Obligatorio desde el 25 de marzo hasta el 13 de abril por la 

emergencia sanitaria causada por la pandemia del coronavirus. Los datos que se analizaron van 

desde el primer fin de semana de aislamiento hasta el último día. Es decir, se tomó la 

información emitida del sábado 28 de marzo hasta el lunes 13 de abril de 2020.  

El primer objetivo específico de este trabajo fue establecer diferentes momentos de 

discusión dentro del clima de opinión digital para conocer los temas que tienen lugar en Twitter 

por cada día de cuarentena. En este trabajo el clima de opinión se entenderá según la definición 

de Elizabeth Neumann (1974): la opinión de la mayoría de la gente.  

En el segundo objetivo específico se categorizó quiénes son los líderes de opinión 

digitales, cómo ha sido su participación y cuáles han sido sus discusiones en Twitter en este 

periodo. Para hacerlo, se tomó la definición y clasificación de líder de opinión que han 

planteado autores como Jensen (2010) y Deltell (2013). También, partiendo de lo que establece 

Neumann como clima de opinión, se definió a los líderes de opinión digitales como quienes 

representan una opinión dominante (1974), al tener más impacto dentro de Twitter. Ese aspecto 

se midió con la repercusión de sus mensajes mediante las réplicas que hacen los demás 

usuarios, reflejadas en la cantidad de me gusta. 

En el último objetivo específico se caracterizó el panorama de la agenda informativa 

con las temáticas presentadas por los medios de comunicación colombianos con más cantidad 

de tweets generados y mayor cantidad de seguidores en la red social durante el primer semestre 

del año 2020. Estos son: El Espectador (5,2 millones de seguidores), Noticias Caracol (8,6 

millones de seguidores) y W Radio (3,9 millones de seguidores).  

Según lo anterior, se toma como hipótesis que el flujo del clima de opinión, que se dio 

durante el primer periodo de cuarentena, ocasionada por el coronavirus, sigue el modelo de 

flujo comunicativo Three Step Flow (Jensen, 2010), de modo que los líderes de opinión, que 
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hacen presencia en la red, se vuelven un filtro y nuevos difundidores de los mensajes de la 

agenda mediática. 

 Así, en este trabajo se podrá encontrar, a continuación, un estado del arte que 

documenta las investigaciones alrededor del Análisis de Redes Sociales, el estudio de Twitter 

como un escenario de intercambio informativo e investigaciones y clasificaciones sobre los 

líderes de opinión en línea. Después, en el marco teórico se retomará la definición de Red 

Social, el Análisis de la Estadística de los Textos y la Teoría de los Tres Pasos que guiarán más 

adelante el enfoque metodológico de este trabajo. Asimismo, se abordan los conceptos de clima 

de opinión y Agenda Setting.  

 Más adelante se explicará detalladamente la metodología utilizada y las categorías de 

análisis implementadas para darles paso a los resultados y la discusión en los que se describe 

el clima de opinión digital, la clasificación de los líderes de opinión digitales y la agenda 

informativa de los medios de comunicación más populares en Twitter.  

Estado del arte 

Este apartado se dividirá en cuatro secciones. En primer lugar, se introducen investigaciones 

sobre el uso de redes sociales, en particular Twitter, para la difusión de mensajes por parte de 

los medios de comunicación en Iberoamérica y el establecimiento de la agenda informativa que 

hacen estos mismos, para posteriormente mostrar cómo los medios colombianos incursionaron 

en esta red. Después, se abordan el análisis de redes sociales que se ha hecho en diferentes 

escenarios políticos en Twitter. En tercer lugar, se exploran investigaciones sobre los líderes 

de opinión, su definición y clasificación. Por último, se exponen algunas de las investigaciones 

sobre la construcción de la agenda durante la pandemia del COVID- 19 en Latinoamérica para 

contrastar con los resultados de este trabajo de grado.  

Las primeras investigaciones sobre el uso que los medios le dieron a las redes sociales, 

en particular Twitter, como un canal de difusión de las noticias de medios tradicionales se 

remontan a 2011. García de Torres y otros investigadores en el artículo “Uso de Twitter y 

Facebook por los medios iberoamericanos” analizaron cómo utilizan las webs sociales 

veintisiete medios informativos de Argentina, Colombia, México, Perú, Portugal, España y 

Venezuela. Encontraron que Twitter es una red social más propicia para generar contacto con 

los usuarios y la publicación de más información por la rapidez con la que funciona, de modo 

que se promueve una conversación o participación con la audiencia.  

Said Hung y otros investigadores en 2013 indagaron por la gestión de las redes también 

en los medios iberoamericanos. Después de entrevistar a quienes manejaban estos canales de 

comunicación encontraron que 59% de los participantes valoraban a Twitter como la red que 

permite un uso más personal y diverso para generar debate alrededor de los temas coyunturales, 

llegando a la conclusión de que esta plataforma les da a los medios de comunicación nuevos 

escenarios para el “acceso a fuentes informativas, seguimiento al momento de lo acontecido, 

la generación de mecanismos de debates alternativos alrededor de estos hechos y de nuevos 

mecanismos de participación y relación usuario-medio periodista” (p. 22). Considerando así a 

la red como una “plaza de encuentro”.  

Los dos artículos anteriormente expuestos dialogan sobre una necesidad de fortalecer 

el contenido y la presencia de los medios de comunicación en la red para aprovechar el 
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potencial de intercambio con los usuarios y de difusión de los acontecimientos noticiosos, 

tomándolo como un nuevo espacio en el que los medios podrían seguir influenciando sobre la 

agenda informativa.  

Sobre el comportamiento de los medios colombianos Cobos se centró en El Heraldo, El 

Universal y El Informador para diagnosticar a la prensa colombiana en la plataforma (2015). 

Parte de la premisa de que Twitter es el medio que genera más empatía y proximidad para 

estimular la participación. Caracterizó el tipo de contenido para concluir tres aspectos 

principales: los diarios regionales publicaron en su mayoría contenido de última hora y avances 

y en menor proporción, se generó contenido local relacionado con la información de interés 

para el ciudadano; cada medio marca una estrategia diferente de interactividad, contenido y 

mercadeo para relacionarse con los usuarios y hay un interés por involucrar al usuario para la 

construcción de la agenda diaria  utilizando herramientas de la plataforma.  

Según lo anterior y considerando esta red social de microblogging con el potencial para 

la difusión de acontecimientos noticiosos e intercambio de información entre los usuarios se 

han estudiado también los acontecimientos políticos desde el Análisis de Redes Sociales. López 

(2015) hizo el seguimiento de hashtags a nivel local para indagar sobre el potencial de Twitter 

como fuente informativa en la cobertura de sucesos imprevistos.  

La autora cita a Bruns & Burgess, 2012 y Brown-Smith, 2012 para definir el hashtag 

como un elemento que estructura contenidos y un mecanismo de participación en el debate de 

la actualidad informativa, de modo que con su uso los usuarios más que informar opinan y se 

posicionan ideológicamente. Concluyó que los usuarios utilizan la etiqueta para manifestar su 

postura sobre las decisiones del Gobierno y además se replica más información sobre las 

críticas “dato que podría justificar su interés por acudir a Twitter para conocer las opiniones de 

otros actores, incluso para secundarlas si las comparten” (López, 2015, p. 46).  

En este sentido, los usuarios toman el rol de emisores y receptores, fuente y audiencia de 

inclinaciones y preferencias.  

Un segundo hallazgo de su investigación fue el intento de los políticos por controlar la 

agenda mediática, pues hay bastante presencia de fuentes oficiales e institucionales que 

tuitean y se dirigen a sus potenciales votantes sin la mediación de la prensa:  

Permite abrir el debate a actores vetados en los foros oficiales, según se aprecia en 

este estudio, con una fuerte presencia de actores anónimos, pero también de 

profesionales expertos y colectivos ciudadanos, a los que el periodista podrá recurrir 

como informador, pero también como guardián de la información y curador de 

contenidos (López, 2015, p. 46).  

López, Cano y Argilés investigaron sobre la circulación de mensajes y el 

establecimiento de la agenda en Twitter en las elecciones de la Comunidad Valenciana 

(2015). Estudiaron cuentas de candidatos, medios de comunicación y usuarios influyentes 

(analistas políticos) a quienes denominaron líderes de opinión. Rastrearon, además, las 

tendencias más utilizadas en estas cuentas que clasificaron en hashtags oficiales, hashtags 

puntuales relacionados con una fecha en concreto de la campaña y hashtags promovidos por 

medios de comunicación.  

Hallaron, por un lado, que los medios de comunicación son los que más publicaciones 

emiten con un hashtag y estos son “propios”, pues hacen referencia a su contenido. Los 

líderes de opinión utilizan los que hacen referencia a programas televisivos de índole política. 
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Por otro lado, sobre la distribución de las temáticas de los tweets, los líderes de opinión “se 

ven influidos por la agenda marcada por parte de los medios de comunicación a la hora de 

desarrollar su interpretación de la realidad” (López, Cano y Argilés, 2015, p. 180), temas 

sobre los que los políticos escasamente hacen mención.  

En Colombia también se han analizado acontecimientos políticos y coyunturales 

desde las redes sociales. Quintero, quien indaga sobre los mensajes relacionados con la 

corrupción de los precandidatos a la presidencia de Colombia (2018), explica que Twitter es 

la red social en donde se está más comprometido políticamente (citando a Ahmed, Jaidka y 

Cho, 2016; Huberty, 2015; Halberstam y Knight, 2016) por lo que los políticos lo usan para 

hablar sobre diferentes asuntos de importancia nacional, anotando que los mensajes 

emocionalmente cargados son los que tienden a obtener más retweets.  

El autor halló que los mensajes con más popularidad en Twitter Colombia fueron los 

que señalaban a otros usuarios de incurrir en posibles casos de corrupción y estaban cargados 

de sentimientos negativos y las interacciones de los políticos fueron mayoritariamente con 

cuentas de periodistas o medios de comunicaciones dejando de lado conversaciones con los 

ciudadanos.  

Cifuentes y Pino (2018) realizaron un hallazgo similar al revisar las estrategias 

temáticas del partido político de derecha Centro Democrático. Después de hacer un análisis 

de palabras claves con el corpus de los tweets de diferentes figuras del partido usando la 

herramienta AntConc encuentran que el discurso se caracteriza por emitir sentimientos 

negativos frente a personalidades opuestas, creando una agenda homogénea, sugiriendo que 

los políticos tienden a utilizar “las redes sociales para dirigir su uso a la identificación y el 

ataque de antagonistas del partido” (Cifuentes y Pino, 2018, p. 907).  

También se han realizado investigaciones sobre el perfilamiento del discurso político 

en tiempos electorales en la red social (Ruano y Mosquera, 2018; Giraldo, 2018 y Prada y 

Romero, 2018). En los que definen a Twitter como una plaza pública en la que se observa 

una polarización de opiniones entre rivales políticos. Prada y Romero (2019) destacan el uso 

de los hashtags como una estrategia de los candidatos para viralizar los mensajes y fomentar 

la participación de determinados grupos. También los autores destacan que, aunque Twitter 

es un escenario de debate, los políticos tienen una “relación unidireccional con sus seguidores 

tomándolos como consumidores pasivos del contenido” (Prada y Romero, 2019, p. 18).  

Sobre los líderes de opinión, Briceño y otros (2019) hicieron el monitoreo de hashtags 

propios de medios de comunicación con el objetivo de “comprender de qué manera se 

promueve la circulación de la información en Twitter en una unidad temática que convoca a 

los usuarios con interés común en un tema específico” (s.p), Así, indagaron por los usuarios 

más influyentes en un contexto electoral. Concluyen que en este conversan usuarios 

tradicionales y emergentes que construyen escenarios de credibilidad, compitiendo en 

igualdad de condiciones con medios y cuentas oficiales.  

Según lo anterior se confirma la premisa de Wu y otros (citados por Briceño et. al, 

2019):  

Aparece una clase emergente de individuos “semipúblicos” que empiezan a ocupar un 

nicho importante en esta red social, además de la presencia, también muy activa, de 

organizaciones tradicionales del modelo de comunicación clásico (representantes de 

medios y organizaciones oficiales), lo que, en concreto, podría ampliar en un futuro 
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los actores que conforman la agenda que incide en la construcción de opinión pública, 

desde lo online y desde lo offline (Brinceño et al., 2019, s.p.). 

 En años anteriores otros autores como Said y Arcila (2010) exploran los nuevos 

liderazgos que surgen en la red perfilando a los usuarios con mayor cantidad de seguidores y 

tweets. Encontraron, al igual que en las investigaciones ya mencionadas, que en este 

escenario se estrechan relaciones entre los usuarios sin necesidad de que haya una 

intermediación de parte de los medios, mostrando que la comunicación fluye de forma 

multidireccional: entre líderes de opinión online, seguidores y seguidos. Sin embargo, en 

Colombia, aún, se reproducían los liderazgos offline o tradicionales en este escenario digital.  

 Deltell, Congosto, Claes y Osteso (2013), indagaron sobre los líderes de opinión 

alrededor de una figura política para encontrar si en Twitter se desarrolla una 

ciberdemocracia plena o una autocomunicación de masas. Proponen una clasificación basada 

en su actividad, interacciones y seguidores: personales, institucionales y surgidos en la red. 

Cualquiera de ellos podría convertirse en creadores de debate social, pero un líder de opinión 

solo sería el que le genere “valor” al acontecimiento. Al igual que Said y Arcila encontraron 

que “la agenda setting y el marco son generados por los medios de comunicación y los 

poderes tradicionales” (Deltell et al., 2013, s.p), así, la mayoría de los líderes son: políticos, 

periodistas y actores. Según los investigadores, por el gran flujo de información, llamado 

urdimbre comunicativa, se sigue a los líderes ya conocidos fuera del espacio de 

microblogging. Tal como lo dicen Sampedro y Resina, en la esfera pública digital los medios 

de comunicación y los políticos tradicionales tienen una posición central en la gestión del 

poder, pero hay una dinámica de contrapoder que desafía la estructura democrática actual 

(Sampedro y Resina, 2010). 

 Por último, es importante abordar algunas de las investigaciones sobre la construcción 

de la agenda durante la pandemia del COVID- 19 en Latinoamérica. Olmedo (2021) estudia 

la estrategia comunicativa del Gobierno mexicano en Twitter a partir del análisis del hashtag 

#SusanaDistancia. Encontró que personalidades políticas vinculadas al Ministerio de Salud 

son las que mayoritariamente tienen diseminación sobre estos temas y en algunos casos 

medios de comunicación o integrantes del Gobierno adquieren la capacidad de intervenir en 

el flujo de información, concluyendo así que:  

“el Gobierno y sus instituciones diseminan esta iniciativa gubernamental, en atención 

a las funciones y facultades sustantivas del Estado-nación en contextos de pandemia y 

con la finalidad de informar y hacer frente a las fake news que también fluyen por 

estas plataformas” (Olmedo, 2021, p. 37).  

Resalta, además, la capacidad de esta red social para la diseminación de información en 

contextos de crisis. 

 Cebral y Sued (2021) complementan esta información al identificar los temas de más 

interés y los sentimientos asociados a la conversación pública de Twitter. Encontraron que los 

más utilizados son los términos como pandemia, muertos, casos y contagios, el modelado por 

tópicos ha demostrado que es posible encontrar otras temáticas y el tema más recurrente al 

inicio de la pandemia se relaciona con el cuidado de la salud, las medidas preventivas y la 

importancia de quedarse en casa, lo que se demuestra con el uso del hashtag #quedateencasa, 

que comenzó a descender después de la primera semana, aumentando el uso de hashtags con 

tono de discusión política y queja. 
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Los autores explican que los encuadres mediáticos se encuentran estrechamente 

relacionados con las percepciones cotidianas sobre la pandemia, lo que permitiría entender 

“cómo las redes sociales intervienen en la construcción colectiva de temáticas asociadas a la 

salud, en este caso, distribuyendo narrativas de corte pesimista por encima de propuestas de 

cuidado, prevención y actuación de los profesionales de la salud” (Cebral y Sued, 2021, p. 

21). 

 

Marco teórico 

En este apartado se exponen en primer lugar los antecedentes teóricos del Análisis de Redes 

Sociales para introducir, en segundo lugar, los conceptos de clima de opinión digital. En tercer 

lugar, se revisaron los diferentes conceptos y tipologías de líderes de opinión en el contexto de 

las redes sociales y se finalizará con la conceptualización de agenda informativa y teoría de la 

Agenda.  

Para comenzar, el Análisis de Redes Sociales (ARS), por un lado, ha ayudado a estudiar 

y sentar precedentes para medir las interacciones sociales online. Más allá de un análisis de 

contenido de las redes sociales, con el paso del tiempo, quienes han implementado esta técnica, 

han reforzado las herramientas para el procesamiento y análisis de datos con el uso de grafos y 

matrices. Ávila Toscano (2009) explica que este es el estudio de la estructura social para 

entender por medio de métodos cuantitativos patrones relacionales entre personas, grupos u 

organizaciones.  

Con el tiempo esta teoría ha desarrollado diferentes metodologías, pues se ha usado 

para estudios en diversas disciplinas y así describir el modo en que se configuran estructuras 

organizacionales.  

Su utilización, según Dettmer (2019), se debe a que este estudio ayuda a encontrar 

patrones de relaciones en comunidades o de problemas como las formas de acción política y la 

difusión de innovaciones, entre otros. El autor cita los principios del ARS propuestos por 

Kadushin (2013). El primero, propincuidad, propone que las personas cercanas tienden a 

compartir características y valores. El segundo, homofilia, dice que si dos personas comparten 

características es probable que se conecten entre sí y que compartan atributos comunes.  

Lozares (1996) propone que la idea central del ARS es que lo que la gente piensa y 

hace se origina y expresa en las relaciones situacionales entre actores. Cita, entonces a distintos 

analistas (S. Wasserman y K. Faust, 1994, p. 4) para exponer los principios centrales de esta:  

1. Los actores y sus acciones son contemplados como interdependientes y no como 

independientes o unidades autónomas. 

2. Los lazos relacionales entre los actores vehiculan transferencias de recursos, tanto 

materiales como no materiales.  

3. Los modelos contemplan las estructuras de relaciones como entornos que o bien 

proporcionan oportunidades o bien coaccionan la acción individual.  

4. Los modelos de redes identifican la estructura social, económica, política, etc. como 

pautas constantes de relaciones entre actores (Lozares, 1996, pp. 110-111).   

 Sobre lo anterior, Castells (2009) establece que internet ha descentralizado las redes de 

comunicación, lo que aumenta la autonomía y libertad de los actores, lo que denomina 
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autocomunicación de masas, sin que necesariamente implique autonomía respecto a las 

empresas mediáticas. El concepto de comunicación de masas implica que “uno mismo genera 

el mensaje, define los posibles receptores y selecciona los mensajes concretos o los contenidos 

de la web y de las redes de comunicación electrónica que quiere recuperar” (p. 88).  

 Por otro lado, del Fresno y otros (2015) afirman que partiendo del ARS los aspectos 

más significativos de Twitter son: “facilita la comunicación e intercambio de información 

masiva e interpersonal de manera simultánea y al menos dos tipos de relaciones explícitas 

significativas y diferenciales: retweets (RTs) y menciones o respuestas (MTs), claves en el 

método de representación en red propuesto” (Fresno et al., 2015, p. 59). Según los 

investigadores, un alto número de interacciones muestra usuarios con más habilidades para 

difundir sus mensajes y una maximización de su influencia en la comunicación   

 En segundo lugar, en este trabajo de grado se quiso partir de la definición de clima de 

opinión de Elisabeth Noëlle-Neumann (2015), quien estudia el proceso de la formación de la 

opinión pública partiendo de la espiral del silencio. Este concepto propone que cuando un 

individuo está en una situación de lucha entre posiciones opuestas y debe tomar partido puede 

o estar de acuerdo con una opinión dominante, lo que le permite expresarse sin dificultad, o 

estar en desacuerdo y no expresar sus opiniones. Así, según la tendencia dominante o el clima 

de opinión dominante, una persona adaptará sus convicciones y se gesta un proceso de espiral 

de quienes guardan silencio, instalándose la opinión dominante.   

 Ahora, tal como dice del Fresno (2015), en las plataformas digitales, como Twitter, no 

solamente influyen los medios de comunicación, sino otros actores adquieren la capacidad para 

influir. Casero Ripollés (2019) cita a Cha y otros (2010) y Azaza y otros (2016) para definir la 

influencia en redes como la capacidad para controlar el flujo de información y las interacciones 

entre los actores de la red.  

Aunque, dice Casero, la influencia es difícil de medir por ser un concepto 

multidimensional, se han identificado tres indicadores principales: actividad (cantidad de 

contenido creado y difundido), popularidad (notoriedad y reconocimiento) y autoridad 

(altamente conectado con otros usuarios).  

 En esta investigación los usuarios influyentes se denominaron líderes de opinión 

siguiendo el concepto de Lazarsfeld y Katz (1955) quienes los definen como los que guían la 

opinión dentro de grupos informales y de forma invisible, íntima e informal por el contacto 

diario. Dicen los autores que las noticias antes de llegar a la población pasar por un filtro 

llamado líder de opinión, limitando el efecto de los medios (Lanusse, González y Flores, 2017). 

Esta premisa es llamada la teoría de los dos pasos, que Jensen más adelante replantearía con la 

teoría de los tres pasos de la comunicación, que es bajo la cual se planteó la hipótesis de la 

presente investigación.  

Jensen (2010) explica que, con la introducción de internet y los medios digitales, se ha 

establecido una sociedad de redes, de modo que se ve el flujo comunicativo en una relación 

entre tres elementos: la red, la comunicación masiva y la interpersonal, gracias a los medios 

digitales se ha extendido a contextos de interacción como las redes sociales.  

La teoría toma el modelo de dos pasos de Lazarsfeld y Katz para proponer que los 

medios de comunicación (mass media) ejercen un impacto indirecto, a través de los líderes de 

opinión, como resultado de la influencia directa con los ciudadanos, pues la comunicación fluye 

de los medios de comunicación tradicionales, en el primer nivel, a los líderes de opinión, 
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presentes en el segundo nivel, quienes también le dan una interpretación al mensaje que 

posteriormente se transmite a los medios online (Digital social networks), en el último nivel, 

administrados por estos mismos líderes. Así los ciudadanos reciben los contenidos a través del 

contacto en las redes sociales con estos estos líderes (Hung y Arcila, 2013). Lo anterior se ve 

ilustrado en el gráfico 1.  

 

Gráfico 1. Modelos de flujo de comunicación (Two- Step Flow Vs. Three-Step Flow) 

  
Fuente: Hung y Arcila (2013) 

 

Según la teoría, los líderes de opinión online se caracterizan por generar contenidos que 

otros consumen y producir confianza debido a los intereses y deseos compartidos, la presencia 

activa en redes sociales y la capacidad de consumir varias fuentes de información que les 

permite emitir opiniones con criterio (Jensen, 2010, citado en Hung y Calderón, 2013). 

Rodríguez y Guerra (2017) definen la influencia social en Twitter como la 

potencialidad de la acción de un usuario para interactuar (tuitear, retuitear o responder a otros 

usuarios). Así, la influencia se puede clasificar en dos tipos: la basada en la conversación (que 

se mide mediante las respuestas) y la basada en el contenido (se mide con la reproducción de 

contenidos mediante el retweet o el favorito, que indican una aceptación por parte del usuario).  

Por último, es importante abordar la teoría del establecimiento de la Agenda o la 

Agenda Setting. Esta se refiere a la prioridad que le dan los medios de difusión a ciertos temas. 

Según McCombs (1995), aunque estos no son la única influencia sí ejercen una fuerza 

poderosa. La teoría tiene dos dimensiones: indicar y traducir. Quiere decir que los medios les 

dan significado a distintos aspectos del entorno y se vuelve algo importante para el público. Es 

decir, les indican a las personas en qué pensar.  

Aruguete (2009) explica que la AS se refiere a temas, que son “acumulación de [una] 

serie de acontecimientos relacionados que se involucran en el tratamiento periodístico y que se 

agrupan unidos en una categoría más amplia” (Shaw, 1977, citado en Aruguete, 2009) 

La segunda dimensión, específicamente, se refiere al encuadre, es decir, a la idea que 

organiza el contenido noticioso que sugiere en qué consiste un asunto, de modo que se 

seleccionan unos aspectos de la realidad y se hacen más prominente, lo que puede influir en las 

decisiones y opiniones. McCombs (1995) dice que una de las variables de este proceso es la 

experiencia personal, pues cada persona aporta sus necesidades al proceso de comunicación, 
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sobre todo en situaciones de incertidumbre, por lo que hay una necesidad de orientación que 

entre más se fortalece, más probabilidad hay de que las personas se vean influidas por los 

medios.  

 En un artículo posterior, McCombs plantea que en la actualidad hay muchas agendas 

individualizadas por la gran cantidad de información en línea, lo que ocasionará una agenda 

pública caracterizada por la diversidad y la dispersión de la atención pública. Para explicarlo 

mejor, propone dos hipótesis. Por un lado, si más personas tienen acceso a la web se disipa el 

enfoque en un pequeño número de cuestionas porque aumenta el acceso a la información. Por 

otro lado, los hábitos de consumo de la información en la web no son constantes, por lo que 

no hay una garantía de que ciertos temas adquieran un amplio alcance. Explica, por último, 

que una razón por la cual la teoría de la agenda como la conocemos podría perder vigencia es 

la dispersión de las personas al consumir información desde distintos sitios en la web.  

 Rodríguez y Guerra (2017) explican que los hashtags en Twitter ayudan a construir 

un esquema de seguimiento de la agenda mediática, lo que ocasiona un establecimiento 

divergente a los medios tradicionales. Propone además que las interacciones producen el 

sentido a las agendas de comunicación, de modo que se conforman comunidades con una 

significación que influye en la agenda mediática a través de la agenda pública.  

En estos escenarios, según las investigadoras, “los medios de comunicación son 

instituciones que median entre el acto interpretativo concreto y las prácticas discursivas de 

una comunidad dada, en un flujo interactivo recíproco en el que intervienen múltiples niveles 

de producción y circulación de sentido (Redondo, 2009)” (p. 100). Es así como el 

establecimiento de la agenda es un proceso negociado, pues hay unas tendencias dentro de la 

red social que pueden habilitarse por los medios o por otros usuarios.  

Wu, Hofman, Mason y Watts (2011, citados en Rodríguez y Guerra) constataron que 

el 46 % de los mensajes de los medios de comunicación llegan a otros usuarios a través de 

intermediarios con retweets. Estos seleccionan la información, la filtran, la distribuyen y 

aumentan o no su alcance a través de enlaces sociales. Según las autoras Rodríguez y Guerra 

(2017) en Twitter se produce un segundo nivel de filtración de noticias y la influencia de los 

medios depende de las reacciones que suscita lo que lleva a la repetición y asimilación.  

 

Metodología 

Este trabajo siguió una metodología mixta (cuantitativa y cualitativa). Es de tipo explicativo 

con un diseño metodológico no experimental. Al tener en cuenta los 13 días de la primera 

cuarentena nacional por el coronavirus tiene una temporalidad seccional. Se quiso analizar la 

relación que tiene el clima de opinión de la red social Twitter, en el que participaron los líderes 

de opinión, y la construcción de la agenda informativa de los medios de comunicación de 

Colombia sobre el primer periodo de cuarentena. Primero con un rastreo de las tendencias y 

las discusiones en Twitter, luego con un perfilamiento y categorización de quienes participan 

en ella y por último con una caracterización del contenido informativo para conocer el 

panorama de la agenda de los medios. 
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El universo de estudio de este trabajo fue el contenido generado por los usuarios de 

Twitter de Colombia que participaron en las discusiones alrededor de las tendencias 

relacionadas con el coronavirus y el contenido de los medios de comunicación colombianos 

elegidos. Por lo que las unidades de análisis serán los tweets, emitidos por sus cuentas, que en 

este caso son @elespectador, @WRadioColombia y @NoticiasCaracol que contienen 280 

caracteres, emoticones y el vínculo de la noticia que se publica.  

Primero se aplicó la metodología de procesamiento de datos para redes sociales 

(Congosto, Basanta, y Sánchez, 2017): recopilación de datos brutos, organización de los datos 

en una matriz, procesado algorítmico a estructuras de grafo y, por último, refinamiento estético 

de la visualización. Para eso, se hizo una recopilación de datos a través del software MAXQDA. 

Los datos fueron descargados de Twitter siguiendo el procedimiento de la plataforma.  

Para extraer la información de las discusiones se hizo un seguimiento de temas y 

hashtags tres veces al día, siguiendo las indicaciones del movimiento del tráfico que indican 

distintos portales de marketing digital (Escuela de Marketing Digital, 2019) que son entre 3:00 

y 4:00 de la tarde y 9:00 a 10:00 de la noche. También se hizo una captura de las horas de la 

mañana, entre 8:00 y 10:00, para seguir una continuidad de tendencias durante todo el día.  

Los tweets de cada tendencia se descargaron con MAXQDA, que permite extraer datos 

de Twitter de forma masiva, pero tiene limitaciones en cuanto a la cantidad de tweets, pues 

deja descargar un máximo de mil. Se determinó que la muestra solo tendría en cuenta tweets 

emitidos desde Colombia.  

Las hojas de cálculo que arroja el software MAXQDA tienen un total de 21 

identificadores con datos que le aportan información a cada tweet (tabla 1). 

 

Tabla 1. Datos de cada tweet generados por MAXQDA 

 
Fuente: MAXQDA, 2020 

Cuando en un día se presentaban más de mil Tweets por tendencia, se descargaban en 

un margen de hora que permitiera obtener toda la información posible. Después se hizo una 
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depuración. El primer paso fue tomar cada una de las tendencias, identificar la cantidad de 

tweets generados y unificarlos en una sola hoja de cálculo, de modo que se pudiera comenzar 

con la opción “filtrar”. Se tomó el identificador 8 correspondiente a la ubicación de cada 

usuario. Se seleccionaron las opciones que correspondieran a Colombia, sus departamentos o 

municipios, analizando solo la información emitida desde Colombia.  

Posteriormente se filtraron en la columna 4 “tipo” los que pertenecieran a tweets o a 

respuestas, excluyendo así los retweets, pues esto permite saber cuáles fueron los tweets y las 

respuestas que originaron las discusiones o que representaban la opinión o aporte de cada 

usuario que twitteó en cada una de las discusiones. Los retweets fueron excluidos con la 

finalidad de depurar las réplicas de información. Además, porque otras de las limitaciones de 

este software es que el texto de los retweets no aparece completo, aspecto que dificulta el 

posterior análisis textual.  

En este caso, para complementar el ARS y estudiar el contenido de las diferentes 

discusiones en Twitter se hizo un Análisis de la Estadística de los Textos que “se centra en 

contabilizar las repeticiones e las unidades léxicas (palabras, lemas, entre otros), en los corpus 

(texto o conjunto de textos) (Osuna, 2013, citado en Barredo, 2020). Para esto se usó el software 

abierto AntConc desarrollado por el experto en Lingüística Aplicada Laurence Anthony.  

Tal como lo indica Barredo (2020), la información obtenida pasó por cuatro procesos: 

Normalización, que consiste en la búsqueda de posibles anomalías que dificulten el 

procesamiento de los textos; Exclusiones, que alude a la exclusión de todas aquellas palabras 

estructurales o carentes de significado para el análisis; Recodificaciones que propone la 

localización de los segmentos de términos compuestos y su reagrupación y las Lematizaciones, 

que recogen la definición del proceso de lematización que se va a seguir para seleccionar las 

unidades que conforman la tabla léxica. Al final de este proceso se construyeron las tablas 

léxicas por cada una de las tendencias capturadas, en las que aparecerán todas las unidades 

léxicas que estructuran el texto. 

El segundo procedimiento que se realizó fue la caracterización de tweets más populares. 

Para este trabajo se tomó como indicador el me gusta o también llamado favorito que es un 

indicador de influencia basado en el contenido (Rodríguez y Guerra, 2017). Se tomaron las 

matrices originales filtradas que se describieron anteriormente, pero esta vez no se excluyeron 

los retweets, sino que se tuvo en cuenta toda la información para identificar cuáles eran los 

tweets con más replicas y qué usuario eran los que los emitían, que más adelante se catalogarán 

como “líderes de opinión”. Para clasificar los tweets se escogieron cinco categorías que se 

muestran en el gráfico 2.  
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Gráfico 2. Categorías para medir la visibilidad de los tweets 

 

 
Fuente: elaboración propia, 2021. 

Estos datos fueron registrados en una gran matriz que distingue las siguientes variables: 

caracterización que comprende la fecha, tendencia, cantidad de tweets de la tendencia (que 

contempla tweet, retweet, respuesta), cantidad de tweets y respuestas (excluyendo los 

retweets), la discusión que comprende las palabras más frecuentes en la tendencia, personas 

que aparecen, lugares, otras tendencias. En el bloque de visibilidad se registró el tweet, la 

cantidad de me gusta, de retweets, el grado (del 1 al 5), el autor, la cantidad de seguidores, 

tweets, y la descripción.   

Como se mencionó anteriormente, las cuentas de los medios de comunicación que se 

analizaron fueron W Radio, Noticias Caracol y El Espectador, que son los medios colombianos 

con más seguidores en Twitter y con más producción de contenido en la red social durante el 

año 2020. La obtención de estos datos se realizó también con el software MAXQDA, pero con 

el acompañamiento del semillero “Observatorio de medios y opinión pública”. Para su análisis 

se conservaron solo las columnas de la fecha, el tweet, el nombre de quien produce el tweet, 

los retweets y los me gusta. A estas se les añadió una columna de visibilidad, que se llenó según 

la cantidad de me gusta.  

Resultados 

Clima de opinión digital 

Para establecer diferentes momentos de discusión dentro del clima de opinión y conocer los 

temas tratados por los usuarios de Twitter en el periodo escogido en este trabajo se han 

elaborado diferentes visualizaciones. La primera es una línea del tiempo que permite ver la 

cantidad de Tweets que tuvo cada una de las tendencias más populares durante los 17 días del 

estudio (gráfico 3). En esta visualización solamente se tuvieron en cuenta las tendencias con 

más de 100 tweets.  
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Gráfico 3. Tendencias más populares en Twitter Colombia durante el primero periodo de cuarentena tras la 

llegada del coronavirus 
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Fuente: elaboración propia, 2021 

 

La línea del tiempo permite ver, en primer lugar, que el día con mayor cantidad de flujo 

de información fue el 9 de abril de 2020, seguidos del 13 y el 10 de abril. Estos corresponden 
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con el fin de semana de la que sería la primera semana santa en confinamiento total. Por lo 

anterior, probablemente aumentó la actividad y las discusiones alrededor de la situación del 

coronavirus, pues se ve además que, desde el 6 de abril, el lunes de semana santa, comienzan 

a aparecer con mayor frecuencia tendencias con más cantidad de tweets.  

Siguiendo la información representada en la línea del tiempo, la primera semana de 

estudio (sábado 28 marzo a sábado 4 de abril) se puede encontrar el protagonismo de tendencias 

relacionadas con el Gobierno y las medidas tomadas para combatir el coronavirus, entre ellas 

se encuentra #Prevenciónyacción (registrada 5 veces en este periodo) que corresponde al 

espacio informativo del presidente Iván Duque.  

La primera emisión del programa se realizó el 24 de marzo de 2020 y “tuvo a más de 

2.4 millones de televidentes en Caracol y RCN TV, los principales canales privados con alcance 

nacional. Ese día, 15 canales más lo pasaron, y sumó una audiencia de 3,4 millones de personas, 

según mostró Zona Franca” (Duque, 2020), por lo que a lo largo de este análisis se encontrará 

cómo esta tendencia determina la aparición de información que legitima las acciones y 

presencia de entidades e instituciones cercanas al Gobierno, además de darle protagonismo al 

Gobierno dentro de la red social durante estos días. 

Otros temas que tuvieron mucha visibilidad durante esta primera semana se relacionan 

con la gestión de mandatarios como Claudia López, los ministros e Iván Duque, las nuevas 

dinámicas del Congreso para sesionar, el impacto de la Mipymes. En la segunda semana, desde 

el domingo 5 de abril, se encuentran tendencias más diversas, que no se relacionan tanto con 

los temas gubernamentales como las relacionadas con los subsidios solidarios, las víctimas del 

conflicto armado (además porque el 9 de abril es su conmemoración) y algunas tendencias 

relacionadas con la gestión de los gobernantes.  

Durante estas fechas las tendencias denominadas como “más populares” es decir, que 

registran mayor cantidad de retweets, me gusta y respuestas, tuvieron más de 9000 trinos y 

corresponden a la misma tendencia: la ley 100 que, durante abril 13, el último día establecido 

para el aislamiento preventivo, tuvo 9462 trinos y el 12 de abril 9455. A esta tendencia le sigue 

víctimas del conflicto con 8825, #ColombiaAplaudióaDuque con 8284 y Claudia López que se 

registró tres veces con 7826, 7630 y 6152 tweets (ver gráfico 4). 

  

https://lasillavacia.com/duque-tv-yo-yo-se-volvio-paisaje-79247
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Gráfico 4. Tendencias con más de mil trinos 
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Fuente: elaboración propia, 2021 
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Tal como se ve en el gráfico, se encontró que otras tendencias se repitieron más de una 

vez como #PrevenciónyAcción, que se registró 5 veces y la mayoría de ellas con más de 3000 

tweets, #QuédateenCasa, #SomosUnoSomosTodos, y #PorTuVidaPorMiVida. Es importante 

anotar que para la visualización solamente se tomaron las tendencias con más de mil tweets, 

que son las que se han considerado con mayor impacto dentro de la red social y se han incluido 

en este análisis.  

Los colores, además determinan las tres categorías en las que se han dividido estos 

tweets para analizar el origen y analizar la discusión dentro de cada una de ellas. Así, las que 

tienen la G (naranja) son las que surgen como propias del Gobierno, las M (verde) provienen 

de los medios de comunicación y las tendencias con la P (azul) son las propias u originadas en 

Twitter de forma orgánica, es decir que fueron iniciadas o mantenidas vigentes por usuarios no 

relacionados con los medios de comunicación o la política.  

Por cada una de las tendencias se hizo una tabla lexicográfica que distinguía entre 

palabras más frecuentes, personas, lugares y otras tendencias presentes en la discusión. Para la 

clasificación anteriormente mencionada se tuvo en cuenta en especial la columna de 

“personas”, teniendo en cuenta que aquí aparecerían los personajes más mencionados o que 

más participaron en casa una de las tendencias, por lo anterior, una misma tendencia puede 

aparecer en dos clasificaciones diferentes, pues se determinó que los participantes y las 

discusiones partían desde diferentes orígenes. Otro criterio que se utilizó para la clasificación 

fue tomar los tweets destacados de cada tendencia para determinar la repercusión y el peso de 

los diferentes actores en cada una. Lo anterior fue el criterio para situar las tendencias dentro 

de la clasificación propuesta.  

En el gráfico 5 se observan las tendencias originadas probablemente desde el Gobierno 

colombiano (G) con más de mil trinos. Aunque se graficaron 20 tendencias, dentro de esta 

categoría se clasificaron 67.  

Gráfico 5. Tendencias categoría G 

 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 
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Entre las que tienen más repercusión se encuentran los hashtags que acompañaron 

campañas y políticas nacionales. Al realizar la tabla lexicográfica se encontró que se 

caracterizaron por registrar personajes como Iván Duque, la presidencia y el Gobierno 

colombiano, gobernadores, alcaldes, la policía nacional y de las diferentes regiones, el ejército 

y los ministerios. Estas tendencias hacen fuerte presencia a lo largo de todos los días en los que 

se capturaron los datos. En especial el día 9 de abril se clasificaron 7 tendencias, entre ellas: 

#AislamientoPreventivo, #SubsidioSolidario, Víctimas del conflicto, #PlanDeDesarrollo y 

#PorTuVidaPorMiVida, que, como se dijo anteriormente, marcan y determinan los mensajes y 

campañas políticas que tenían la finalidad de visibilizar las acciones del Gobierno durante el 

primer periodo de confinamiento.  

En la categoría M se clasificaron en total 15 tendencias (gráfico 6). De ellas siete tenían 

más de mil tweets. Entre los personajes destacados se encuentra W Radio Colombia y algunos 

de sus periodistas como Julio Sánchez Cristo o Juan Pablo Calvás. También medios nacionales 

y locales como El Tiempo, City Tv, Revista Semana, Noticias RCN y personalidades políticas 

o usuarios de Twitter que también participaban dentro de estas discusiones. Es importante 

anotar que los tweets más populares de estas tendencias tuvieron bastante repercusión dentro 

del ecosistema de Twitter, pues al generarse desde cuentas con muchos seguidores, se 

encontraron respuestas y réplicas que expandían su alcance más allá de las cuentas de los 

medios de comunicación.  

 

Gráfico 6. Tendencias categoría M 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Además, comenzaron a aparecer en los días finales de la primera semana (desde el 3 de 

abril), por lo que se podría determinar que al comienzo del confinamiento las tendencias del 

Gobierno fueron las más presentes y con el paso de los días comenzaron a aparecer otros 

emisores de información. El día en donde se tuvo más influencia de los medios de 

comunicación para establecer las tendencias fue el 3 de abril, dos de ellas, 

#MinistraTengoUnaDuda y #GraciasAlCoronavirus, estuvieron establecidas por la emisora W 

Radio Colombia. Este medio de comunicación también puso en primeros lugares tendencias 

como #ColombianoPara y #CorrupciónConLasAyudasEs.  
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Otros medios como Noticias Uno puso el 3 y el 10 de abril entre las tendencias al 

Ministerio de Salud, Noticias RCN que impulso el #YoNoPagoYoDenuncio y se discute sobre 

la duración de la reapertura a la que la OMS le temía que fuera demasiado pronto y también 

#PicoyGéneroEs junto con la emisora La FM.  

En la tercera categoría, que clasifica a las tendencias originadas en Twitter 

orgánicamente, la que se ha llamado P, es decir, que no provienen directamente de medios de 

comunicación o líderes políticos, sino que se originaron o mantuvieron vigentes por usuarios 

destacados de Twitter que no necesariamente están vinculados a estos grupos, se cuentan 48 de 

las cuales 22 tienen más de mil Tweets (gráfico 7). Una de las razones para determinar que 

estas surgieron en la red social es que los trinos con más repercusión no solo pertenecen a 

figuras políticas o mediáticas, sino a usuarios influyentes en la red social.  

Algunos de los que se destacan en esta categoría son: @FisicoImpuro con más de 

50.000 seguidores y quien escribe en su biografía “Los tweets de esta cuenta no representan mi 

opinión. Docente de Física, Ing. de Petróleos y Esp. en Evaluación y Gerencia de Proyectos.”; 

@JJNL0468 “Ambientalista, Esp. en Desarrollo Educativo Ambiental, MSc en Educación, 

aficionado a la fotografía y la Bici.” según registra en su biografía y con más de 30.000 

seguidores; @EcastilloVa “Mujer. Lesbiana. Mamá. Abogada. Activista. Feminista. Autora de 

#NoSomosEtcetera Comediante en #aVerSiNosEntendemos”, con más de 3000 seguidores, 

entre otras personalidades y entidades que, aunque se relacionan con partidos o ideologías 

políticas, las temáticas que proponían para discusión y no tuvieron relevancia no se 

relacionaban directamente con el Gobierno o los medios de comunicación.  

 

Gráfico 7. Tendencias categoría P 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 
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Las tendencias de esta categoría se encuentran presentes en la mayoría de los días del 

periodo estudiado. El 13 de abril fue el día con mayor cantidad de tendencias en esta categoría: 

11. Estas se caracterizan por discutir sobre temas como: la Ley 100, la gestión del presidente 

Iván Duque, el Plan de desarrollo de Bogotá, la reforma tributaria, las plenarias del congreso y 

la educación superior.  

La categorización descrita permite conocer que la categoría con más tendencias fue la 

G, después P y por último M. En este caso, entonces se podría determinar que el 

establecimiento de la agenda temática dentro de la red social Twitter durante los 17 días de 

estudio se hizo por parte del Gobierno colombiano. Sin embargo, no se puede dejar de lado que 

las tendencias con mayor repercusión pertenecen a la categoría P. Entonces pueden verse dos 

momentos de establecimiento de la agenda temática: la semana del 28 de marzo al 4 de abril 

en donde se registra una presencia constante de las etiquetas que acompañan toda la 

información del Gobierno con una gran repercusión que podría vincularse con el inicio del 

aislamiento, momento de gran incertidumbre y expectativa para los colombianos por la llegada 

del virus.  

Un segundo momento es del 5 al 13 de abril, cuando los ciudadanos comienzan a 

intercambiar opiniones sobre esas primeras medidas tomadas por el Gobierno. No solamente 

se compartía este tipo de información, sino que se generaron discusiones alternativas sobre los 

temas que surgían por parte del Gobierno y de los medios de comunicación. Esto lo confirmaría 

la gran variedad de temáticas que se han puesto dentro de la categoría P. Es importante notar 

que esta categoría supera en cantidad de tendencias y en repercusión de los Tweets a la de los 

medios, pues se ve cómo hay una transformación de los emisores de la información. Si bien el 

Gobierno es quien puso durante un primer momento la agenda temática e informativa en el 

primer periodo de la cuarentena, los usuarios de Twitter posicionaron nuevas miradas y 

discusiones sobre esos mismos temas (como se mostró en el gráfico 3).  

No se puede dejar de lado que medios de comunicación como W Radio alcanzan una 

repercusión tan grande con las tendencias en esta red, que incluso usuarios que no escuchan el 

programa participan dentro de las tendencias que se mantienen por varias horas. Esto permitiría 

reforzar los estudios que se han realizado sobre la Agenda Setting en sus diferentes niveles que 

dicen que “tanto la selección de un tópico para su atención (primer nivel de Agenda Setting) 

como la de sus atributos para la percepción de este (segundo nivel de Agenda Setting) juegan 

un rol poderoso de fijación de la agenda” (Hester y Gibson, 2003 citado en Aruguete, 2009). 

Es decir que más allá de poner un tono valorativo sobre los temas, se destacan aspectos 

sobresalientes dentro de ellos como personas, objetos o asuntos destacados.   

Ahora, para profundizar sobre los diferentes momentos de discusión del clima de 

opinión digital y conocer cuáles fueron los temas tratados, se han seleccionado las primeras 5 

tendencias de cada categoría. Se han realizado visualizaciones de las discusiones siguiendo la 

tabla léxica de cada una.  

 

Categoría G (Tendencias originadas por el Gobierno colombiano) 

Para empezar, en la G, la tendencia con mayor visibilidad fue víctimas del conflicto con 8825 

tweets, respuestas y retweets. Este fue tendencia el 9 de abril, pues se conmemoró el Día 
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nacional de la memoria y la solidaridad con las víctimas en cumplimiento con el artículo 142 

de la Ley 1448 (Unidad de Víctimas, s.f).  

Las palabras más frecuentes dentro de esta tendencia fueron víctimas del conflicto 

armado, memoria, día, solidaridad y #AunaSolaVoz, tal como se puede apreciar en el gráfico 

8. Algunos de los personajes o entidades más nombrados fueron la unidad de víctimas, los 

sobrevivientes, Gaitán, el Gobierno colombiano, las familias, el ejército y los gobernantes y 

entre los lugares que más aparecen en la discusión están los diferentes municipios de Colombia 

(gráfico 8). Se puede ver entonces que esta tendencia permitió una discusión alrededor de la 

memoria, la solidaridad y la reparación a las víctimas del conflicto armado, que es un fenómeno 

que históricamente ha involucrado a multiplicidad de actores.  

 

 

Gráfico 8. Nube de palabras tendencia víctimas del conflicto 

 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

La tendencia, además, tuvo 9 tweets destacados. El más popular fue el de la alcaldesa 

de Bogotá Claudia López que invita a la construcción de paz, como se ve en la tabla 2. También 

se puede ver que participaron otros personajes de la vida política como Inti Asprilla, Nicolás 

García, José Gregorio Hernández y María José Pizarro. Participaron, además, personajes del 

espectáculo como la cantante Adriana Lucía con un tweet de más de 1500 me gusta y la actriz 

Carolina Guerra. Otro de los tweets que tuvo bastante repercusión fue el de Mafapo, la 

Asociación de Madres de Falsos Positivos de Colombia.  
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Tabla 2. Tweets destacados de la tendencia víctimas del conflicto 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

La segunda tendencia a analizar dentro de la categoría G es #SubsidioSolidario 

tendencia también el 9 de abril de 2020 (gráfico 9). Aunque no se encontró que se originara 

directamente desde las cuentas del Gobierno, la discusión se dio alrededor del Programa 

Ingreso Solidario creado a partir del decreto 518 de 2020 del 4 de abril del mismo año “para 

atender las necesidades de los hogares en situación de pobreza y vulnerabilidad en todo el 

territorio nacional, en el marco del Estado de Emergencia Económica, Social y Ecológica”. 

Este pretendía atender a más de 3 millones de familias con un subsidio de $160.000 pesos 

mensuales, que serán entregado hasta junio del 2021 (Decreto legislativo 518 de 2020).  

 

Gráfico 9. Nube de palabras tendencia #SubsidioSolidario 

 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 
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Según lo anterior, se pueden encontrar entre los términos más frecuentes dentro de la 

tendencia: #CorrupcionConLasAyudas, #RoboSolidario, #DuqueResponda, Colombia/nos y 

@ivanduque. Aparecieron mencionadas personalidades como @alvarouribevel, @betocoralg 

y @claudialopez. Además, se pudieron encontrar otras etiquetas dentro de la conversación 

como #DuqueRenuncie, #IngresoSolidarioCorrupto y #FraudeDeEstado, lo cual hace evidente 

que esta discusión criticaba la medida del Gobierno colombiano. Esto acompañado de los 

tweets destacados permite conocer que se estaban difundiendo supuestas irregularidades en el 

proceso de asignación de los subsidios.  

El Tweet más destacado (tabla 3), con más de 5000 me gusta, es del activista 

@Betocoralg quien manifestó que sus cuentas de redes sociales estaban siendo cerradas por las 

denuncias que había realizado sobre la entrega del beneficio. En los videos que él subió 

mostraba la consulta realizada en la página de subsidio solidario con números aleatorios y se 

veía que las cédulas de varios ciudadanos, con nombres diferentes, a los que no les correspondía 

estaban siendo utilizadas para recibir las ayudas. Por eso las plataformas fueron desmontadas 

y gran cantidad de los videos censurados en redes sociales. 

 

Tabla 3. Tweets destacados de la tendencia #SubsidioSolidario 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Estas mismas denuncias fueron rechazadas por la activista @Mafecarrascal quien tuvo 

el segundo tweet con más repercusión dentro de esta discusión “Andan diciendo que no, que 

lo del #SubsidioSolidario solo es una falla técnica de la plataforma del @DNP_Colombia, 

¿alguien me explica cómo es que esa falla técnica se trasladó también a la @Registraduria 

donde la misma cédula inverosímil beneficiaria del subsidio también votó?”. A este suceso 

también reaccionaron el comediante Polilla y la usuaria @Mafalda_2020_.  

Es relevante notar la gran repercusión que este tema tuvo para hacer de veeduría frente 

a un suceso nacional. Las redes en este caso en particular sirvieron para enviar evidencias y 

videos que pudieran llegar a la mayor cantidad de usuarios posibles. Es importante ver que se 

etiqueta directamente como “subsidio solidario”, pues sigue un tema relacionado con el 

Gobierno en días anteriores para hablar sobre el funcionamiento de las ayudas, lo que evidencia 

las diversas opiniones sobre el tema en esta tendencia.  
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La tercera y cuarta tendencia con mayor repercusión de esta categoría es 

#PrevenciónyAcción, como se mencionó anteriormente, este acompaña a las emisiones del 

programa del presidente de la república. Fue una de las tendencias que más veces apareció, en 

total 7 veces. Dos de las más frecuentes son del 31 y 30 de marzo con 3936 y 3775 tweets, 

respuestas y retweets respectivamente (gráficos 10 y 11).  

 

Gráficos 10 y 11. Nubes de palabras tendencia #PrevenciónyAcción 

#PrevenciónyAcción 31 de marzo de 2020                    #PrevenciónyAcción 30/03/2020 

 
 

Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Ambas tienen similares términos y personalidades más frecuentes dentro de sus 

discusiones como COVID, medidas y aislamiento preventivo, así como la palabra casa. Se 

destacan instituciones como la policía de diferentes municipios, el ministerio de salud y el 

ejército.  

El 30 de marzo se registraron 9 tweets destacados todos de cuentas y funcionarios del 

Gobierno como el senador Carlos Mejía, el entonces ministro de defensa Carlos Holmes 

Trujillo, y el ministro Jonatan Malagón (tabla 4). Este día se registró información sobre los 

avances en los programas sociales y planes de alivio económico, el acompañamiento de las 

fuerzas armadas en diferentes regiones y otras medidas, para, según el Gobierno, contener la 

crisis por el COVID19.  

Los mensajes describen al Gobierno como generoso y solidario en cuanto a los recursos 

económicos y vitales para los colombianos, pues menciona en especial alivios económicos, 

entrega de mercados y distribución de agua potable. Estos mensajes van en consonancia con la 

agenda de temas que tiene el Gobierno desde sus inicios e incluso desde su campaña, 

relacionados con “la economía y el desarrollo, proponiendo, grosso modo, mayores beneficios 

económicos a las empresas para fomentar la inversión extranjera, reducción del gasto público 

y apertura económica” (Espinel y Rodríguez, 2019).  
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Tabla 4. Tweets destacados de la tendencia #PrevenciónyAcción 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

El 31 de marzo la temática del programa, según lo que se ve en los tweets más 

destacados, se configuró alrededor de las medidas del Aislamiento Preventivo Obligatorio, en 

especial el del sector de la “cultura, deporte e innovación”. Los tweets más destacados fueron 

de la cuenta de la presidencia de la república y también participaron la ministra del interior 

del momento Alicia Arango, invitando a que las personas se mantuvieran en sus casas y el ex 

ministro de defensa Carlos Holmes Trujillo exaltando de nuevo la labor de las fuerzas 

militares (tabla 5).  

Tabla 5. Tweets destacados de la tendencia #PrevenciónyAcción 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 
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La última tendencia registrada con mayor popularidad de la categoría G es 

#QuedateEnCasa, que según el análisis lexicográfico durante este día se registraron como 

protagonistas de la conversación a personalidades del Gobierno. Se produjo el 2 de abril con 

un total de 3742 tweets (gráfico 12). Esta tendencia registra todo lo relacionado con las medidas 

de la cuarentena y el avance del covid en el país. Solamente se tienen registro de un tweet 

destacado en esta discusión y es el de la activista @mafecarrascal promoviendo las camisetas 

de “quién dio la orden” con el texto: “Ni en cuarentena olvidamos, ¿#QuiénDioLaOrden de los 

mal llamados falsos positivos? @MAFAPOCOLOMBIA #QuédateEnCasa”. 

 

Gráfico 12. Nube de palabras tendencia #QuédateEnCasa 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

Categoría M (Tendencias originadas por los medios de comunicación) 

Las dos primeras tendencias más destacadas hacen referencia a la alcaldesa de Bogotá Claudia 

López. La que tiene mayor cantidad de tweets (7630) el 7 de abril y la segunda (6152) el 12 de 

abril. La primera se originó a raíz de un tuit de la mandataria en donde invitaba a los 

congresistas a donar un mes de su salario que se convertiría en ayudas para las familias más 

afectadas por la crisis económica. Se ubicó en esta categoría porque los medios de 

comunicación fueron quienes comenzaron a replicar y difundir esta información y así 

posicionaron la tendencia en los primeros lugares (gráfico 13).  
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Gráfico 13. Tweet de Claudia López  

 

 
Fuente: cuenta de Twitter @ClaudiaLopez, 2020 

 

Entre los términos más frecuentes se encontró Bogotá, congresistas, alcaldes, Iván 

Duque, el nombre de otros políticos y El Tiempo, pues fue el medio de comunicación tuvo el 

tweet con mayor cantidad de me gusta, más de 10.000 (gráfico 14). Tiene un enlace a una 

noticia que además de mostrar el tweet describe la propuesta de la alcaldesa y la acogida por 

parte de otros miembros de su partido.  

 

Gráfico 14. Nube de palabras tendencia #Claudialopez 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Medios como CityTv, Noticias Caracol, Revista Semana y la FM también impulsaron 

la noticia con diferentes titulares y menos repercusión. Otros tweets populares de esta discusión 

critican la propuesta de López alegando que esta propuesta había sido planteada con 

anterioridad por Gustavo Bolívar y también le muestran ayudas que, según los usuarios, dieron 

otros partidos políticos como el centro democrático (tabla 6).  
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Tabla 6. Tweets destacados de la tendencia #ClaudiaLopez 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

El 12 de abril la discusión fue similar, pero se agregan a la discusión asuntos como la 

corrupción, los contratos, la figura del exalcalde Gustavo Petro, Sergio Fajardo y la Fiscalía. 

En este caso la tendencia se puso en la categoría M porque los medios impulsaron información 

relacionada con la gestión y previsiones del impacto de la pandemia en Bogotá (Gráfico 15).  

 

Gráfico 15. Nube de palabras tendencia #Claudialopez 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 
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Además de los asuntos relacionados con el manejo de la pandemia, también se 

encuentran tweets de otros usuarios relacionados con el gasto público de Claudia López, 

acusándola de delitos como el pago a políticos para que apoyen sus propuestas y el costo 

elevado de la propaganda de la alcaldía. Entre estos trinos está el de @FisicoImpuro “Docente 

de Ciencias Naturales Física, Ing. de Petróleos y Esp. en Evaluación y Gerencia de Proyectos”, 

según su biografía de Twitter con más de 2000 me gusta. Las otras cuentas que acusan a la 

alcaldesa de malos manejos no pertenecen a personalidades políticas, sino a usuarios 

destacados dentro de la red (tabla 7).  

 

Tabla 7. Tweets destacados de la tendencia #ClaudiaLopez 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

La siguiente tendencia, originada desde los medios de comunicación, con más impacto 

fue #CorrupciónConLasAyudasEs que estuvo entre los primeros lugares el 8 de abril con 4792 

tweets. Aparece nombrado el Gobierno, la fiscalía y los alcaldes junto con la tendencia 

#IngresoSolidario y entre los calificativos: corruptos, hijueputa, ratas, miserables, entre otros 

(gráfico 16).   
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Gráfico 16. Nube de palabras tendencia #CorrupciónConLasAyudasEs 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Por la fuente de los tweets destacados se puede concluir que esta etiqueta surge desde 

el programa radial W Radio, pues Julio Sánchez y el perfil de la emisora tuvieron gran 

repercusión dentro de la tendencia. Es interesante que, al igual que el anteriormente descrito 

#SubsidioSolidario, sirve como un espacio de veeduría ciudadana para denunciar 

irregularidades y condenarlas. Tweets como los de @reformista_lib, @_CarlosOrtizR, 

@PartidoFARC, @danovislozano, @Aletheia_0 y @Marianiniecheve permiten conocer las 

evidencias sobre la asignación fraudulenta del dinero. La mayoría de ellos no son figuras 

políticas, pero sí tienen una cantidad significativa de seguidores en la red (tabla 8).  
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Tabla 8. Tweets destacados de la tendencia #CorrupciónConLasAyudasEs 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

La siguiente #ProtejamosNuestrosHéroes es del 11 de abril y habla sobre la importancia 

de mantener al personal de salud en las condiciones óptimas para que puedan atender 

adecuadamente a los pacientes con el coronavirus, por lo que entre los personajes más 

mencionados están los médicos, la Federación de médicos de Colombia. Asimismo, aparece 

@drcata, quien es una cirujana plástica y tuvo dos tweets destacados dentro de la discusión 

(gráfico 17).  

Gráfico 17. Nube de palabras tendencia #ProtejamosANuestrosHéroes 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 
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Se podría denominar esta tendencia como “híbrida” pues su origen se debe a una 

Twitteraton promovida por médicos para pedir elementos de protección suficientes, pero quien 

lo puso dentro de las primeras tendencias fue Vicky Dávila con un video despidiendo a Carlos 

Nieto quien murió por COVID y tiene más de 3000 me gusta.  

La última tendencia dentro de esta categoría es #GraciasAlCoronavirus del 3 de abril 

con 3262 tweets. También se puede encontrar a los gobernantes, la W radio y la mención del 

congreso entre los términos más frecuentes (gráfico 18).  

 

Gráfico 18. Nube de palabras tendencia #GraciasAlCoronavirus 

 
Fuente: elaboración propia, 2021  
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Categoría P (Tendencias originadas por los usuarios de Twitter) 

Las dos primeras tendencias surgidas de manera orgánica en Twitter están relacionadas con la 

Ley 100. El 12 de abril esta tuvo 9455 y, el 13, 9462 tweet, retweets y respuestas. Dentro de 

las discusiones se pueden encontrar las EPS y personalidades políticas de distintos partidos 

como Roy Barreras, Natalia Bedoya, Alvaro Uribe, Gustavo Petro, Gustavo Bolívar, entre 

otros, pero quienes participaron y tuvieron más repercusión dentro de la discusión fueron 

usuarios que no se relacionaban directamente con los partidos políticos. Entre algunos 

calificativos se encuentran: corrupción, negocio y nefasta (ver gráficos 19 y 20).  

 

Gráficos 19 y 20. Nube de palabras tendencia Ley 100 

 

Ley 100 12 de abril 

 
Ley 100 13 de abril 

 

 

Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Esta tendencia, durante los dos días, les permitió a los usuarios de Twitter discutir sobre 

los beneficios o daños que la medida trajo al sistema de salud en Colombia a propósito de la 

crisis que en el momento sufría el personal de salud por falta de insumos para la atención de 

pacientes con COVID- 19. La tabla de tweets destacados del 12 de abril, por ejemplo, permite 
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ver que quienes impulsaron esta discusión en su mayoría no fueron actores políticos o medios 

de comunicación, sino que fue una discusión surgida desde la red como una explicación a la 

mala atención y creciente cifra de muertos por el COVID 19 (tabla 9).  

 

Tabla 9. Tweets destacados de la tendencia Ley 100 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

El siguiente día, 13 de abril, se registró que la Revista Semana toma esta discusión con 

una nueva etiqueta “#Ley100Es” y entrevistó al Senador Roy Barreras, quien es crítico de la 

misma. También se encuentran entre los tweets destacados trinos de políticos, activistas y 

periodistas, lo cual es una muestra de que las discusiones de la red trascendieron a ser un tema 

de discusión para los medios de comunicación (tabla 10). Es interesante, además, observar que 

los usuarios más destacados pertenecen a alguna ideología política, así que se podría 

interpretar, en este caso, que la cantidad de me gusta y retweets pertenecen a usuarios con un 

pensamiento similar y les dan repercusión a los tweets al estar de acuerdo y respaldar las 

opiniones alrededor del tema.  
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Tabla 10. Tweets destacados de la tendencia Ley 100 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

La tercera tendencia destacada dentro de la categoría P es #ColombiaAplaudióaDuque. 

Este surgió como una iniciativa de los seguidores del presidente y del Centro Democrático para 

exaltar la labor del mandatario con el manejo de la pandemia (gráfico 21). Sin embargo, 

también se pueden encontrar dentro de la discusión otras tendencias y calificativos que le hacen 

oposición a aplaudir al presidente. La tendencia tuvo en total 8284 tweets, retweets y me gusta 

y llegó a los primeros lugares de Twitter Colombia el 5 de abril de 2020. En total tuvo 24 tweets 

destacados.  

Gráfico 21. Nube de palabras tendencia #ColombiaAplaudióaDuque 
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Fuente: elaboración propia, 2021 

De estos se destacan los de usuarios que se describen como líderes políticos y están 

vinculados al Centro Democrático como @jarizabaletaf y @valeriacdgarcia, quienes 

destacaron las razones por las cuales Iván Duque, según ellos, ha hecho una gran labor. Dentro 

de esta tendencia no sobresalen tweets que le hagan oposición al mandatario (tabla 11).  

 

Tabla 11. Tweets destacados de la tendencia #ColombiaAplaudióaDuque 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

La cuarta tendencia con mayor repercusión dentro de esta categoría tiene de nuevo que 

ver con la alcaldesa de Bogotá Claudia López. En este caso llegó a los primeros lugares el 10 

de abril con 7826 tweets. Se clasificó en la categoría P, porque la información que predominó 

no estuvo en cabeza de los medios de comunicación como las descritas anteriormente sino por 

los usuarios de la red (Gráfico 22). Se destacan los términos millones, contratos y publicidad, 

pues se la crítica por la gran cantidad de dinero que en ese momento iba a destinar para 

promover las acciones de la alcaldía. También se la relaciona y compara con otros mandatarios 

como Gustavo Petro.  
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Gráfico 22. Nube de palabras tendencia #ColombiaAplaudióaDuque 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Lo anterior también tiene que ver con la “evaluación” de los 100 días como alcaldesa, 

por lo que desde los medios de comunicación se generó información alrededor del gasto público 

y los logros de la gestión, lo que es evidente en la repercusión que tuvieron los tweets 

relacionados con este tema en la discusión (ver tabla 12).  

 

Tabla 12. Tweets destacados de la tendencia #ClaudiaLopez 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Por último, #FraudeDeEstado se destacó en la categoría P el 9 de abril con 6477 tweets. 

Entre los términos más frecuentes se encuentran tendencias relacionadas con el ingreso 

solidario y con la corrupción de la que acusan a Iván Duque algunos usuarios de Twitter. Esta 

tendencia surgió posteriormente a #CorruciónConLasAyudasEs y la discusión se relaciona con 

la presunta asignación fraudulenta de los subsidios (gráfico 23).  
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Gráfico 23. Nube de palabras tendencia #FraudeDeEstado 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

En la tendencia se registraron dos tweets destacados. Uno de ellos no por su cantidad 

de Me gusta sino por la gran cantidad de retweets y fue emitido por el senador de la república 

Gustavo Bolívar. El otro por @fisicoimpuro quien, como se ha mencionado anteriormente, se 

ha destacado por sus tweets de oposición al Gobierno (ver tabla 13).  

 

Tabla 13. Tweets destacados de la tendencia #FraudeDeEstado 

 
Fuente: elaboración propia, 2021  
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Los líderes de opinión 

Para conocer quiénes fueron los líderes de opinión durante el primer periodo de la cuarentena 

se tomaron los tweets más populares de toda la información capturada durante los 17 días 

estudiados. Se han denominado a los emisores de estos tweets como los líderes de opinión, 

pues fueron quienes más repercusión tuvieron en la red social según la cantidad de retweets y 

me gusta. El criterio, entonces, fue elegir a los autores de los tweets clasificados en las 

categorías 4 y 5, es decir, que tuvieran más de 2000 me gusta, pues fueron, según lo denomina 

Congosto, quienes le dieron “Valor al acontecimiento” y además ostentan el poder, pues en 

palabras de Castell “son aquellos que han logrado que otros perfiles repitiesen, celebrasen y 

comentasen sus mensajes, es decir, aquellos que transformaron sus tuits en virales de opinión 

y de debate político” (Castells, 2009, p. 55). 

En total se encontraron 23 líderes (ver gráfico 24), de los cuales 21 corresponden al 

grupo de cuentas “personales” (en morado), pues siguiendo la definición de Deltell, et al. “son 

aquellos creados por personas físicas, con datos identificativos asociables directamente al 

gestor de la cuenta. Definimos esta clase de perfiles como el rastro icónico que una persona 

física deja en Twitter.” (s.p., 2013) y dos de ellos son cuentas institucionales (representan a una 

organización), ambos de medios de comunicación pertenecientes a El Tiempo y City Tv (en 

amarillo). En este grupo no se encontraron usuarios pertenecientes a la categoría de personajes 

surgidos en la red, que serían cuentas anónimas que no se relacionan con una persona en 

concreto.  

De las cuentas personales, el 62% pertenecen a perfiles de políticos y periodistas 

mientras que el 38% pertenecen a personas no mediáticas. Entonces, se confirma lo propuesto 

por Congosto, pues al tener más receptores personales asociados, se perpetúa un modelo de 

comunicación tradicional de grupos de comunicación a consumidores de información. Por lo 

que “las tres bandas o three main components (medios de comunicación, partidos políticos y 

ciudadanos) que configuran la agenda setting en la esfera pública tradicional, según McCombs 

(1972) y Dearing y Rogers (1996), son los medios de comunicación y los políticos los que 

detentan el poder en este espacio de microblogging.  

No obstante, es importante resaltar la presencia, de los ocho líderes no mediáticos 

dentro de esta discusión, pues, de ellos, el 75% se describe como una persona que estudia o 

está vinculada a algún movimiento político, por lo tanto, es probable que sus seguidores o 

quienes replican la información se asocian o identifican con la misma ideología, 

manifestándolo mediante estos mecanismos de aceptación.  

Usuarios como @jarizabaletaf, @betocoral y @fisicoimpuro ponen en el debate 

irregularidades sobre las gestiones de los gobernantes o exaltan su labor, lo que hace que sus 

tweets tengan gran repercusión. De este último mencionado, por ejemplo, se encuentran dos 

trinos con gran cantidad de me gusta. Seguiríamos a Deltell, et al. quienes afirma que no se 

genera una propagación global o destacable “aquellos que aparecen esporádicamente para 

comentar hechos muy concretos no obtienen una propagación global destacable pese a que sus 

mensajes sí muestran una expansión notoria en ese momento puntual” (2013, p. 711).  

Por otro lado, es recurrente la temática de la falta de condiciones para que los 

profesionales de la salud atendieran a los pacientes con COVID sin poner en riesgo su vida, 

por lo que se encuentran entre los líderes de opinión dos médicos, uno de ellos, 
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@camiloprietoval, muy reconocido por aparecer en la televisión nacional. Sobre este tema 

también opinan líderes de opinión como políticos y periodistas.  

Durante los 17 días de estudio la información más destacada de los medios de 

comunicación que aparecen como líderes de opinión está vinculada con las acciones de las 

personalidades políticas, en especial con las iniciativas y propuestas de la alcaldesa de Bogotá 

Claudia López, entre ellas la invitación a que los congresistas donaran un mes de su salario 

para atender a las familias de Bogotá.  

Dentro de las figuras políticas y periodistas, el 75% son figuras políticas que en su 

mayoría ocupan cargos públicos. El 25% restantes son periodistas. Es notoria la influencia de 

Claudia López en la red social, pues tiene seis tweets destacados, de ellos cinco con más de 

8000 me gusta. La mitad de los tweets habla sobre la cuarentena, dos sobre el ingreso solidario 

y el tweet con menos repercusión sobre el día de las víctimas. Dentro de la discusión de los 

demás políticos se encuentra que en el 50% se mencionan a otros políticos, la mayoría de las 

veces criticando sus acciones. 

En el caso de los mensajes de figuras uribistas, políticas y no políticas, se alaba la labor 

de Iván Duque, algo similar a lo que se encuentra en los primeros días analizados, en el que el 

discurso sobre la generosidad y la gran gestión del gobernante es frecuente acompañado del 

numeral #PrevenciónyAcción. Los líderes con postura política de izquierda o perteneciente a 

la oposición, por su parte, critican al Gobierno y sus funcionarios.  

Este fenómeno se podría explicar según Gallego et al., 2017 como una forma de reforzar 

visiones preexistentes y no una plataforma real para la argumentación recíproca, por lo que no 

se podría definir como un espacio de debate. Es decir, que en la presencia de estas 

personalidades en Twitter contribuyen a que el debate del espacio público se traslade a la red 

social, pues gozan de cercanía con el tema a tratar, y los líderes de opinión continúan siendo 

los mismos, pero se abren espacios para que ocasionalmente aparezcan unos nuevos, sin 

embargo, en este caso, los emergentes se caracterizan por ser políticos y personalidades que en 

la red se destacan por su activismo y critica a los gobernantes. 
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 Gráfico 24. Líderes de opinión durante los 17 días de estudio 
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Fuente: elaboración propia, 2021 
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La agenda informativa de los medios de comunicación más populares en Twitter 

Para analizar la configuración temática de la agenda informativa de los medios elegidos, que 

son los que mayor cantidad de seguidores tenían durante el periodo de estudio, se seleccionaron 

los tweets con más me gusta, siguiendo las categorías ya explicadas.  

Para profundizar en las temáticas se crearon dos grandes categorías: las que tratan de 

temas nacionales y los tweets relacionados con sucesos internacionales. Como los temas 

nacionales abarcan diferentes temáticas, se escogieron tres subcategorías: Gobierno y 

autoridades, Bogotá y regiones y económicas.  

En los días de estudio, relacionados con el coronavirus, de El Espectador se analizaron 

en total 60 tweets, de Noticias Caracol 111 y de W Radio 24, por lo que se podría determinar 

que el medio que posiciona mayor cantidad de tweets virales es Noticias Caracol, además de 

ser el medio que tiene el tweet con más me gusta (3920). 

Sobre la primera categoría, que analiza los tweets relacionados con los temas nacionales 

se encontró que los tweets relacionados con noticias sobre el Gobierno y las autoridades ocupan 

el 21% de las noticias de W Radio, el 11% de Noticias Caracol y el 17% de El Espectador 

(gráfico 25).  

 

Gráfico 25. Tweets relacionados con noticias sobre el Gobierno y otras autoridades 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

En los tweets relacionados con noticias sobre Bogotá y otras regiones de Colombia se 

encontró que W Radio twitteó el 24% de su información, Noticias Caracol el 23% y El 

Espectador 38%. La mayoría de estos tweets tiene que ver con la gestión de instituciones y el 

impacto en la vida de los colombianos de diferentes regiones relacionado con el COVID- 19 

(gráfico 26).  
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Gráfico 26. Tweets relacionados con noticias sobre Bogotá y otras regiones de Colombia 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

La última subcategoría de las noticias nacionales son los tweets relacionados con 

noticias económicas. Sobre estas se encontró que el 8% de la información de la W, el 11% de 

Noticias Caracol y el 5% de El Espectador se relacionan con el tema (gráfico 27).  

 

Gráfico 27. Tweets relacionados con noticias sobre economía 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Sobre la segunda categoría, que abarca los temas internacionales, se encontraron el 29% 

de noticias de W Radio, 24% de Noticias Caracol y el 35% de El Espectador relacionadas con 

acontecimientos, decisiones y personalidades internacionales. Dentro de estas noticias se 

encuentra información sobre la gestión de otros países con el coronavirus y también sobre la 

celebración de semana santa. Lo anterior permite observar que predominan los temas 

internacionales dentro del corpus analizado, pues en medios como W Radio y Noticias Caracol 

tiene el mayor porcentaje de tweets (gráfico 28).  
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Gráfico 28. Tweets relacionados con noticias internacionales 

 
Fuente: elaboración propia, 2021 

 

Ahora, para analizar si hay una correspondencia entre el clima de opinión de Twitter, 

que ya se ha descrito anteriormente y la agenda informativa de los medios, hay que empezar 

por observar el corpus de los tweets. La mayoría de los tweets captados de El Espectador, W 

Radio y Noticias Caracol no se inscriben en las tendencias que predominaron durante los 17 

días de estudio. Para etiquetar la información se usan tendencias genéricas como 

#LoMásTrinado, #COVID_19 o #Coronavirus. Solamente se encuentra en un tweet de W 

Radio una de las tendencias estudiadas: #GraciasAlCoronavirus, tendencia del 3 de abril. Los 

tweets de El Espectador carecen por completo del uso de hashtags.  

En segundo lugar, si se compara con las tendencias captadas por semana, se puede ver 

que del 28 de marzo al 4 de abril predominaron las tendencias relacionadas con la gestión del 

Gobierno y la llegada del virus, mientras que en los medios de comunicación analizados los 

Tweets sobre noticias del Gobierno y otras autoridades registran un 17% de frecuencia.  

En la información relacionada con las noticias sobre Bogotá y las regiones durante estos 

días se encuentran noticias sobre la aceptación de los ciudadanos hacia la cuarentena y la 

calificación que les dan a los gobernantes, lo que se podría relacionar con las discusiones de 

los hashtags #DuquePidaAyuda o #ElSaboteoDeClaudia, en particular el primero se puede 

relacionar con la agenda de los medios cuando se encuentran noticias como las ayudas que 

muchos actores tanto nacionales como internacionales le brindaron a Duque para el manejo de 

la pandemia.  

En la siguiente semana, del 5 al 13 de abril, en Twitter se discutió acerca de los 

subsidios y su asignación fraudulenta, en concreto el 8 de abril, sin embargo, esta información 

fue visible y replicada desde los medios de comunicación hasta el día siguiente, lo que muestra 

que la discusión trascendió al espacio informativo. Asimismo, hay una relación con la 

información y las tendencias del 11 cuando fallecieron varios médicos por coronavirus y 

apareció #ProtejamosNuestroHéroes.  

Además, hubo, en la información de los medios de comunicación, un predominio de la 

información internacional (35%) sobre las demás con información relacionada con las ayudas 

de otros países hacia Colombia. La información del Gobierno se caracterizó por anunciar 

ayudas y nuevas medidas para “recuperar la vida productiva” aun con el aislamiento, así como 
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nuevas medidas para evitar la corrupción. En esta semana se encontraron también cada día 

tendencias que exaltan o critican la labor del presidente, lo que nos muestra que Twitter se usó 

como un espacio de discusión para poner en debate o simplemente comentar el contenido de 

las medidas.  

Lo anterior entonces permite ver que las temáticas los medios de comunicación más 

populares de Twitter durante el primer periodo de la cuarentena no se relacionaron con la 

información del Gobierno o la pandemia, sino que compartieron noticias potencialmente 

populares dentro de la red social. Las noticias que hablaban de la gestión del Gobierno con la 

pandemia, que fueron las más populares en medios como El Espectador y W Radio, fueron el 

foco de las discusiones durante los 17 días de estudio.  

Se encuentra que, aunque Twitter es una gran plataforma para difundir nuevas noticias, 

siguen siendo los medios tradicionales quienes tienen el poder de difundir la información más 

replicada y confiable. Además, hay una excepción en donde los usuarios son quienes difunden 

denuncias primero y después sale en los medios relacionada con la asignación de subsidios. La 

agenda de los medios en esta ocasión parece muy sujeta a las medidas y los cambios que surgen 

durante cada día de aislamiento y es llamativo ver tantas noticias de curiosidades alrededor de 

la pandemia en otros países.  

Si estos hallazgos se ponen bajo la lupa de la teoría de la Agenda Setting se relacionan 

varios conceptos: el primero de noticiabilidad que habla de que la visibilidad de un tema es un 

asunto de múltiples actores entre ellos el sistema político, de modo que este puede prevalecer 

al momento de establecer los temas. Así, el poder de los medios para instalar agendas y 

temáticas reposa más allá de su influencia, en la percepción de expertos y líderes sobre el efecto 

mediático en la opinión pública (Aruguete, 2017).  

En el caso de esta investigación, las fuentes de información o líderes de opinión más 

extendidos se relacionan con las políticas, pues la crisis de la pandemia llevó a que tuvieran 

casi el monopolio sobre la información, de ahí los medios comenzaron a difundir información 

sobre medidas y procedimientos durante la pandemia.  

En segundo lugar, se puede discutir el concepto de “homogeneidad, consonancia o 

conformidad” (Donohue y Glasser, 1978 citado en Aruguete 2017) relacionado con el 

establecimiento de la agenda entre los medios, que determina que hay una semejanza entre las 

coberturas de distintos medios que además al publicar tópicos similares, como se observa con 

los medios estudiados en donde una misma información aparece en cada uno con titulares y 

actores muy similares. Esto además porque los medios estudiados tienen características 

similares en cuanto a su tradición y prestigio.  

Por último, considerando que “los medios informativos pueden no acertar al decirnos 

cómo pensar sobre un determinado tema, pero sí cuando nos dicen sobre qué pensar” Cohen 

(1963, p.17, citado en Meyer, 2009) se puede observar cómo los temas que se publicaron 

durante estos días pasaron a un plano de discusión, no de manera directa, pero sí tuvieron un 

impacto en lo que los usuarios de Twitter participaban y discutían.  

En este sentido, se pone en discusión el primer nivel teórico de la teoría de 

establecimiento de agendas que indica que “los medios nos dicen sobre qué pensar”, sin 

embargo, en la red social Twitter, durante el periodo de estudio no es tan evidente que haya un 

impacto sobre los marcos (aspectos o atributos) debido a que los medios estudiados también 
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son vistos como actores dentro de esta gran urdimbre informativa, tal como lo anuncia Deltell 

et al (2013).   

Así, según lo observado en este estudio, los medios de comunicación, con el uso de las 

redes sociales dejan de ser “una fuente fundamental para la construcción de imágenes en la 

mente (percepciones) sobre el mundo de los asuntos públicos que, para la mayoría de los 

ciudadanos, está fuera de su alcance” (Lippmann, 1922, p. 29 citado en Meyer, 2009) como se 

indicó en los primeros estudios de establecimiento de la agenda. Al existir múltiples formas de 

obtención de información sobre la pandemia, ya el público no se limita a escuchar lo que los 

medios deciden decirle, pero si, por el notorio impacto de su información dentro de la red, 

continúan siendo fuentes confiables para consultar determinados acontecimientos.   

Discusión 

La hipótesis de este trabajo plantea que el flujo del clima de opinión, que se dio durante el 

primer periodo de cuarentena, ocasionada por el coronavirus, sigue el modelo de flujo 

comunicativo Three Step Flow (Jensen, 2010), de modo que los líderes de opinión, que hacen 

presencia en la red, se vuelven un filtro y nuevos difundidores de los mensajes de la agenda 

mediática. En este modelo la información no fluye de forma unilateral de medios a líderes 

(como en el Two Step) sino que hay una apertura para el surgimiento de nuevos líderes online 

con presencial activa en internet.  

Según la definición de Hung y Arcila estos se distinguen “significativamente de otros 

ciudadanos que pasan desapercibidos en las redes” (2011, p. 81). Definición que se suma a la 

de Deltell y otros: “los líderes de opinión son aquellos que logran que sus tuits destaquen y se 

hagan visibles” (2013, p.19). Esto dentro de una gran urdimbre comunicativa o una inmensa 

madeja en donde los mensajes quedan diluidos.  

Hung y Arcila (2011) encontraron en su investigación que Twitter se vuelve un espacio 

en el que se fortalecen los vínculos entre los líderes y los usuarios con redes multidireccionales 

en los que existen relaciones directas e indirectas con sus seguidores y otros usuarios de Twitter 

a los que llegan sus mensajes. Además, que el modelo de flujo de comunicación y la formación 

de nuevos líderes está presente en sus resultados de manera parcial porque los usuarios con 

más interacciones contribuyen a la generación de nuevos líderes de opinión online, sin 

embargo, en Colombia, se halló una reproducción de modelos de liderazgos offline 

(tradicionales) en un nuevo contexto, mediado por lo digital. 

En este trabajo se encontró algo similar, los líderes de opinión son políticos y 

periodistas en su mayoría, que en la red encuentran una plataforma para difundir sus mensajes 

como una alternativa a los medios. El caso más visible es el de la alcaldesa Claudia López 

quien usó su cuenta para difundir mensajes sobre medidas como la cuarentena o los subsidios. 

Asimismo, se encontraron cuentas de medios de comunicación, periodistas o congresistas 

quienes difundieron mensajes relacionados con su ideología.  

Estos datos se pueden contrastar con la investigación de Olmedo (2021) quien tras 

analizar en hashtag #SusanaDistancia en México, halló que, en el contexto de la pandemia, las 

personalidades políticas adscritas al Gobierno son quienes adquieren la capacidad de intervenir 

en el flujo de información y Twitter es una red social con gran capacidad para diseminar 

información en contextos de crisis. Sobre los temas Cebral y Sued (2021) confirman en su 



58 
 

investigación que en la conversación pública en Twitter al inicio de la pandemia se 

relacionaban con el cuidado de la salud y el establecimiento de la cuarentena, pero después de 

las primeras semanas comenzaron a aparecer tendencias con tono de discusión política y queja 

Lo anterior podría analizarse a través del postulado de López (2015), quien afirma que 

este es un medio para comunicarse con los seguidores utilizado como un intento para controlar 

la agenda mediática. Así, Twitter podría considerarse una plaza pública polarizada por las 

posiciones políticas que podrían rastrearse con el uso de hashtags, pues es una estrategia para 

viralizar los mensajes y fomentar que participen sus seguidores (Prada y Romero, 2019).  

En este trabajo también se encontraron otras figuras con menos repercusión en la vida 

pública, quienes lideraron las discusiones en temas relacionados, sobre todo, oponiéndose al 

Gobierno. Sin embargo, no se podrían denominar líderes emergentes, pues habría que hacer un 

análisis más profundo sobre la repercusión que tienen dentro de la red social. Podrían 

denominarse una clase emergente de individuos semipúblicos, que inciden en la construcción 

de la opinión pública (Briceño, 2019). 

Sobre esto Deltell y otros (2013) concluyen en su estudio sobre los líderes de opinión 

que el 62% de personas físicas o instituciones representan a los poderes políticos y sociales 

tradicionales dentro de la red social (de los cuales se encontraron en este trabajo el 69%). Lo 

anterior según las investigadoras se explica con la teoría de la urdimbre comunicativa, en donde 

los usuarios suelen repetir en la red su comportamiento no digital, reforzando las instituciones 

tradicionales y el poder de los medios de comunicación.  

Pero con el uso de la plataforma nacen nuevos líderes que rompen con esta teoría y 

acogen un modelo de comunicación basado plenamente en Twitter, en donde ya no pueden ser 

entendidos como líderes tradicionales y es casi imposible medir cuál sería su impacto.  

Siguiendo lo planteado por Sampedro y Resina (2010) “proliferan las esferas públicas 

periféricas desplegadas con las tecnologías digitales que potencian nuevas dinámicas de 

contrapoder: proyectan una opinión pública más discursiva, horizontal y autogestionada; 

desafiando así las estructuras democráticas actuales” (p. 159). 

Un ejemplo de lo anterior se podría ver en este estudio en concreto con el usuario 

@Betocoralg, quien usó la plataforma para denunciar las irregularidades con el ingreso 

solidario, establecido por el Gobierno de Iván Duque, en este orden de ideas y siguiendo la 

argumentación de Deltell y otros (2013) “Twitter es un tejido de red, y gracias a él algunos 

usuarios se han transformado en conectores de poder. Muchos de ellos muestran una actitud 

crítica hacia el presidente Chávez y hacia las instituciones de poder tradicionales” (p. 18). Y, 

tal como afirman Claes, Osteso y Deltell (2013) es posible que dentro de la urdimbre 

comunicativa se configuren nuevos líderes de opinión que contribuyan con la auto 

comunicación de masas en un futuro.  

Ahora en el presente estudió también se halló que el papel que juegan los medios de 

comunicación dentro de estos escenarios de debate digitales, en este trabajo clima de opinión 

digital, es de difundir noticias que son potencialmente populares entre sus seguidores. Se 

generaría entonces un establecimiento de la agenda negociado, pues las tendencias se habilitan 

por los medios u otros usuarios (Redondo, 2009). En particular se encontró que los temas 

internacionales relacionados con el manejo de la pandemia fueron muy populares y que algunas 

discusiones dentro de la red se presentaron a raíz de tópicos o tendencias difundidos en Twitter.  
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Se anotó que no hay un uso constante de hashtags que inscriban la información dentro 

de una tendencia en particular, esto solo es evidente en medios como la emisora W Radio en la 

se crean como una estrategia para que los oyentes participen en vivo con el programa. El uso 

de los hashtags por otros usuarios en contraste con el de los medios hace que se conforme un 

establecimiento divergente de la agenda a la de los medios tradicionales, dándole una nueva 

significación a la agenda pública (Rodríguez y Guerra, 2017).  

Tal como lo concluye Cobos (2015), siguiendo a Túñez (2012) cada medio marca una 

estrategia diferente para relacionarse con los usuarios, pues existe una estrategia para visibilizar 

la información dentro de esta red encabezada por un community manager. Esta consiste en 

informar acontecimientos de última hora y su seguimiento, lo que ayuda a generar engagement 

con el seguidor por el impacto de la noticia.  

Por otro lado, también el uso de esta plataforma contribuye con el debate o la reportería 

ciudadana que, aunque no son el foco de los medios, sí llegan a trascender dentro del cuerpo 

de las noticias, pues los tweets se han convertido, como se mostró en algunos casos en esta 

investigación, en declaraciones oficiales de figuras públicas.  

Se evidenció que dentro de los recursos que usan los medios están los vínculos que 

dirigen directamente hacia la noticia en la página web de cada uno de estos. Por lo que, 

siguiendo a Hung (2013) los medios locales digitales usan Twitter como un lugar de encuentro 

con la “audiencia interactiva que se expresa, exige y amplifica abiertamente los contenidos que 

produce el medio y sirve de fuente de información desde el lugar de los hechos, aportando 

historias en tiempo real” (p. 89). 

Entre las limitaciones del presente estudio se señala que, primero, en el momento de 

realizar el análisis de datos se tuvieron en cuenta únicamente los tweets emitidos desde el 

territorio colombiano, lo que impidió incluir en el análisis a usuarios que configuraran su 

ubicación en un lugar diferente aun viviendo en Colombia. Segundo, el estudio no permite 

generalizar sobre quiénes son los lideres de opinión en Twitter Colombia, debido a que se 

realizó en un periodo de tiempo específico y en una situación particular como lo fue el inicio 

de la pandemia del COVID- 19. Por último, el estudio no permitió llevar a cabo un análisis 

exhaustivo del enfoque de los medios de comunicación durante este tiempo, sino que 

caracterizó los temas sobre la información que estos emitieron en Twitter. 

Para concluir, la agenda de los medios de comunicación creó información atractiva para 

los usuarios. Durante los primeros días la información se caracterizó por mostrar medidas, 

investigaciones y estrategias llamativas para afrontar la pandemia impulsadas y promovidas 

por instituciones gubernamentales. También tuvieron mucho impacto los tweets relacionados 

con el manejo internacional de la pandemia, esto contrastado con algunos hashtags que 

cuestionaban las estrategias del presidente y la alcaldesa. Al igual que con las tendencias, es 

evidente que el grueso de la información se produjo del 4 al 13 de abril, días en los que se 

comienzan a presentar más casos de coronavirus y se documentan nuevas violaciones hacia las 

medidas o al personal médico, además de robustecerse las medidas de contención y aislamiento 

por la enfermedad.  

Según lo que se observa, estos trinos no tienen una correspondencia exacta con la 

información de Twitter, pues no se inscriben bajo los mismos numerales, sino que se crean 

unos nuevos para acompañar la información y aunque hay una repercusión notable por la 

cantidad de me gusta, no se genera un intercambio que las lleve a las primeras tendencias, 
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solamente, como se mencionó, es evidente en el caso de W Radio que suele elegir hashtags 

relacionados con las noticias de cada día a nivel nacional y participan los usuarios aún sin ser 

oyentes del programa.  

Por lo anterior, se hace evidente el modelo de comunicación de Jensen, en este clima 

de opinión digital, pues las redes son espacios de discusión de la información masiva que 

circula bilateralmente de medios a líderes, por eso los trinos se convirtieron en un mecanismo 

de intercambio oficial entre personalidades políticas, generando tendencias que permiten la 

interacción de una gran cantidad de ciudadanos. En este caso se podría introducir al Gobierno 

colombiano como un protagonista de la mass media, pues a diario produjo y difundió nueva 

información en el programa Prevención y Acción. Lo que serviría, además, para cuestionar, el 

poder de los medios al imponer una agenda mediática en Twitter, pues los acontecimientos y 

las medidas del Gobierno, así como los líderes identificados, influenciaron en la repercusión 

de algunos mensajes con los que los usuarios se sentían más identificados.  

Las tendencias catalogadas dentro de la información del Gobierno determinaron las 

discusiones de los primeros días alrededor del COVID- 19. Tuvieron una gran repercusión 

desde las cuentas oficiales, construyendo una imagen de confianza y buena gestión del 

presidente Iván Duque, lo que se complementa con la temática diaria de cada programa. En los 

primeros días de pandemia se usaron las redes del Gobierno para capturar la atención de los 

ciudadanos y promover ciertas políticas ya existentes que se reforzaron con la crisis de la 

pandemia como los programas de vivienda, emprendimiento e industrias creativas.  

La categoría M, de Medios de comunicación, sirvió para focalizar sobre ciertos temas 

de los gobernantes relacionados con su gestión. Estos no fueron predominantes dentro de la red 

lo que se corroboró más adelante con el análisis de la agenda de los medios, en donde este no 

fue el tema predominante.  

La categoría P, de tendencias propias o surgidas orgánicamente en Twitter, sirvió como 

un espacio de intercambio de opiniones entre lo que planteó en un inicio el Gobierno y el foco 

que los medios ponían sobre ciertos sucesos. No se puede decir que hay una opinión 

predominante pues aquí confluyen todos los actores posibles. Aunque en las discusiones se 

destacan las figuras políticas, los tweets con más relevancia vienen de usuarios de la red con 

gran cantidad de seguidores y de actividad. Sin embargo, estos todavía no se pueden llamar 

propiamente líderes de opinión más allá de los temas aquí estudiados, pues aún en la red siguen 

teniendo peso las figuras públicas tradicionales.  

Durante el inicio de la cuarentena, y, sobre todo, la Semana Santa de 2020, las 

tendencias de esta categoría se caracterizaron por servirles a los ciudadanos para evaluar y 

discutir el manejo de una crisis que cuestionó varios aspectos que ya venían tambaleando dentro 

de la gestión de Iván Duque. Lo que demuestra que la red se usó y se seguirá usando como un 

canal más de comunicación y acercamiento a la ciudadanía.   

Los medios de comunicación, por su parte, demuestran estrategias para crecer en 

seguidores y acogerse a las nuevas formas de comunicación, como lo son publicar sobre temas 

llamativos y virales que atraigan a los usuarios de la red, acompañando su información con 

enlaces para acceder directamente a las noticias. Puede decirse, entonces, que lo que prima para 

los medios es encontrar estrategias para acercarse a más audiencias y garantizar que haya un 

consumo informativo.  
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Sería entonces importante seguir investigando sobre las nuevas voces que surgen y 

toman fuerza dentro de los entornos digitales, para determinar el impacto que tendrán sus 

propuestas en tiempos de nuevas crisis. Así se podrá conocer cómo las figuras tradicionales se 

adaptan para continuar siendo parte de la esfera pública, sin perder el dominio sobre la 

información y el poder, que se ve amenazado en medio del gran mar informativo en el que los 

usuarios se sumergen cada día.  
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