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El uso de Twitter fue una de las novedades de la contienda electoral
por la presidencia de la Repdblica en 2010. Los candidatos
emplearon este servicio que permite compartir textos breves en
internet para dar a conocer sus actividades v las de sus partidos a
pablicos no habituales, sin acudir a la intermediacion de los
medios de comunicacion de masas. Tambien se valieron de este
microblog para fortalecer las relaciones con los simpatizantes y
para abrir discusiones nuevas, al tiempo que ampliaban y

precisaban las planteadas en los medios convencionales.

Basados en este hecho, los investigadores Danghelly Zafiga y
Alvaro Duque, de la Universidad del Rosario, llevaron a cabo un
gstudio para averiguar como los candidatos y los partidos
politicos en Colombia emplearon Twitter en las elecciones
presidenciales de 2010. Dicha investigacién confirma cémo el uso
las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) en las
campanas electorales sigue cambiando el modo y la forma de los
debates politicos.

El estudio hace especial énfasis en dos de las madltiples cuentas
que se abrieron con y sin autorizacién de los candidatos que
lideraron las encuestas: @JMSpresidente y @AntanasMockus.

. Continde el tema en el fasciculo interactivo en:
www.urosario.edu.co/investigacion

Este articulo es una sintesis de los temas que desarrollan los grupos de investigacion de la Universidad del
Rosario. Este material cuenta con documentos, capitulos de libros, entrevistas, fotografias y bibliografia de
apoyo, entre ofros soportes o estudios, que el lector podrd consultar en la pagina Web
www.urosario.edu.co/investigacion.
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En las elecciones presidenciales de 2010, el pals asistit a la
consolidacion de la e-campania, es decir, al uso de internet para
complementar los canales que tradicionalmente se han utilizado
en las campanas politicas (television, prensa, radio, teléfono,
volantes y mitines). Hubo transformaciones en las formas de
comunicacién politica, por el uso de herramientas propias de la
web 2.0 (que facilita el flujo de informacién de doble via, de
emisores a receptores y viceversa) para estar en contacto de modo
frecuente y rapido con los simpatizantes, difundir propuestas
programaticas, participar en debates generados por el publico,
abrir, en sintesis, nuevos espacios a los ciudadanos para que se
involucraran activamente en la contienda electoral y en la toma de
decisiones de las candidaturas.

Los diferentes candidatos, sus partidos y sus formulas vicepresi-
denciales emplearon ampliamente las redes sociales, los blogs y
los microblogs, para responder a la cada vez mas numerosa
poblacion que acepta la internet como el espacio donde se desar-
rolia una porcién importante de sus vidas sociales, econémicas y polfticas.

Twitter en otras contiendas electorales

Aunque no fue el primero en hacerlo, Barack Obama se apoy6 de
forma notable en Twitter, un servicio creado en 2006, para el éxito
de su campana a la presidencia de los Estados Unidos en 2008
(Hendricks y Denton, 2010). Desde entonces, el uso de ese
servicio que propicia y facilita la interaccion en las contiendas
electorales se ha extendido a ofras latitudes.

En la América Latina hispanohablante, Venezuela es uno de los
paises donde los politicos mas han usado Twitter y las redes
sociales. Durante |as elecciones legislativas de 2010, sequidores y
detractores del gobierno se valieron de las nuevas plataformas
para movilizar simpatizantes y exponer argumentos a favor o en
contra del gobierno.

Los candidatos y los partidos politicos estan acudiendo cada
vez mas a la Internet, donde utilizan una serie de nuevas

herramientas, entre las cuales se destacan las redes sociales.

El propio presidente de la Republica Bolivariana de Venezuela,
Hugo Chavez, particip6 activamente en los debates (v lo sigue
haciendo), mediante su cuenta en Twitter (@chavezcandanga). En
la actualidad, es uno de los presidentes latinoamericanos que mas
seguidores tiene en esa red: 1'563.971, al momento de escribir
este articulo.

Al comparar lo que se encontrd en Colombia con resultados de
investigaciones hechas en otros ambitos geograficos (Peytibi,
Rodriguez y Gutiérrez-Rubi, 2008), se observa que la e-campana
colombiana en 2010 tiene similitudes con la espanola de 2008. En
los dos palses, la e-campana permitic el incremento de |as conver-
saciones directas entre los diferentes partidos y la ciudadania.

Esta investigacion mostré que en Colombia Twitter y la redes
sociales no se emplearon tanto para recoger fondos (uno de los
usos principales en las e-campafias en EEUU y en Espana) sino
mas bien para reducir los costos de las campanas, aprovechando
el abaratamiento que la digitalizacién ha permitido a la hora de
producir y transmitir informacion.

Las dos campafias analizadas acudieron a los llamados crowd-
sourcing, es decir, a situaciones en las cuales los simpatizantes
animan a sus copartidarios a realizar una actividad en grupo, en
forma voluntaria, para llevar a cabo acciones que, por lo general,
en el pasado eran realizadas por personas contratadas aposta por
las campanas (disefiar e imprimir un afiche, repartir volantes,
producir canciones, crear articulos de "merchandising™).

En 2010, se usaron por primera vez en Colombia de modo
amplio las redes sociales en campanas politicas. El pais
asistio a la consolidacion de la e-campana, es decir, al uso
continuado de medios y herramientas que brinda la Intemet.
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En definitiva, las posibilidades que brinda Internet, y mas especifi-
camente Twitter, a la hora de poner en circulacién informacién en
distintos formatos y desde diferentes lugares, a bajo costo, permiti-
eron que en 2010 en Colombia los contenidos de los mensajes de
las campanas electorales fueran reproducidos mas rapidamente y
en horarios mas amplios de cuanto los transmitian antes los llama-
dos medios de comunicacién de masas. Ademas, con frecuencia,
Twitter permiti6 "conversaciones” entre los candidatos y los electo-
res que no tenian lugar en elecciones precedentes, cuando la
informacién se difundia de modo exclusivo por la prensa, la radio,
la television o los manifiestos de propaganda electoral y privile-
giaba la unidireccionalidad: de candidatos a electores.

@JMSpresidente Vs. @ AntanasMockus

Segun las cifras de ComScore, Colombia estd entre los seis paises
de América Latina donde mas se ha extendido el uso de Twitter, de
acuerdo con el porcentaje de penefracion que alcanza sobre &l
nidmero de internautas: Brasil, 20,5%; Venezuela, 19%; México,
13,4%; Chile, 13,2%; Argentina, 10,5%; y Colombia, 9,6%.

El incremento en el empleo de Twitter llevé a que las campanas se
fijaran en esta herramienta. Pero como sucede con cada uno de los
distintos servicios de internet, que se diferencian segun sus objeti-
vos de comunicacién, tipos de usuario y el momento en que se
realizan los contactos, Twitter tuvo distintos usos, de acuerdo con
las etapas de la campana. Por esa razon, los investigadores
construyeron una matriz de analisis (ver tabla) que permitiera
comparar los contenidos de las cuentas @JMSpresidente v
@AntanasMockus en los cuatro periodos clasicos de las campa-
nas: fuera de campana, precampana, campafia electoral y “dia D”.

La cuenta @AntanasMockus puso su primer trino el 2 de marzo de
2009 ("jHola a todos y a todas!™), mientras que @JMSpresidente
escribid su primer trino, casi medio afio después, el 11 de agosto:
“Si no es Uribe, es Santos!”.

Las cuentas de Twitter analizadas, que inicialmente enviaban
mensajes en una sola direccion (de los candidatos a los
seguidores), se convirtieron poco a poco en espacios donde
simpatizantes y detractores del partide o del candidato
recibian respuestas a sus opiniones.
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£Qué contenia
cada mensaje en
Twitter?

£ Qué puede
lograrse con ese
tipo de mensaje
en Twitter?

£ Qué objetivo
tenia en la
campana?

| |
¢, Con qué fine

twit

Para fortalecer
las relaciones
con los simpati-
zantes

Invitacionas a
participar a favor
de los candidatos:
mensajes de los
seguidores, qus los
candidatos
replicaban;
aspacios en los
que se compartian
sltuaciones de
friunfo o de derrota
con los seguidores

;. Clué pueds
lograrse con ese
fipo de mensaje en
Twitter?

Reafirmar a los
votantes propilos;
buscar fondos para
financiar la
campafia.

Para abrir
discusiones
nuevas y diferen-
tes a las plantea-
das en los
medios tradicio-
nales

Daclaracionss que
solo se pressntan
an Twitlter; declara-
clones sobre
temas coyunturales
Que No 56 desarrol-
laron completa-
mente en medios
de comunicacion
tradicionales

Presentar a un
candidato
informado y con
capacidad de
decision y ds
propusstas.

Reafirmar a los
votantes proplos;
convencer a los
slectores indecisos




s se empleo

Para publicitar
las actividades
del candidato y
las de su partido

Presentacion de
actividades proplas
de la campana;
reproduccion de
noticlas favorables
al candidato

Convocar a
militantes y
simpatizantes para
participar an
actividades de
campafa; manten-
erlos informados;
mostrar capacidad
de trabajo,
respussta v
gestion.

leafirmar a los
voianies propios;
desanimar al
glectorado deal
adversario;
convencer a los
electores Indeci-
505: buscar fondos
para financiar la
campafa

Como tribuna
politica

Presantacion de
propuestas
programaticas de
los candidatos y de
sus opinlones
alrededor de un
tema determinado

Dar a conocer los
programas de
cada candidato,
consolidar el apoyo
de simpatizantes y
capturar el de
aventuales oposi-
tores o Indecisos.

Reafimmar a los
votantes proplos;
desanimar al
alectorado del
adversario;
convancar a los
electores indeci-

S045.

Para referir la
cotidianidad del
candidato

Informacion de
actividades
parsonales y
familiares, da los
gusios y de las
imprasionss
personales sobre
acontecimientos
de difarents indolo,
al igual gue la
comunicacion de
situaclones
parsonales

Acarcar al candl-
dato a los
votantos.,

Reafirmar a los
votantes proplos

Al contrario de la cuenta @JMSpresidente, @AntanasMockus se
ust como cuenta del candidato y, sélo en ocasiones muy puntu-
ales, como una cuenta del partido. Al comienzo, el candidato
Mockus dijo no conocer bien la herramienta: "No estoy muy
familiarizado con Twitter, pero es interesante. Disculpas, iré apren-
diendo” (26 de agosto de 2009). Para distinguir cuando escribia el
candidato y cuando lo hacla su equipo, la cuenta comenzé a utilizar
la palabra "equipo’, al final de los mensajes y entre paréntesis, para
indicar que se trataba de un trino que no habia sido puesto directa-
mente por el propio candidato, quien en mayo de 2010, en una
entrevista, se declar6 adicto a Twitter.

La cuenta @AntanasMockus desde un primer momento fue
delineando lo que serfan los ejes de su camparia: "jindignado! El fin
de semana fueron asesinados 17 jévenes de Bogotd que habian
sido sefalados en panfletos amenazantes jLa vida es sagrada!®, se
lee en un trino del 14 de julio de 2009.

La propuesta de los verdes de "construir un proyecto juntos”
conectd con la dindmica del Twitter, donde la conversacion y la
participacion son dos elementos definitivos para permitir el
crecimiento del nimero de seguidores. La de Mockus fue una
cuenta que estuvo muy activa en el segundo semestre de 2009,
cuando se estaba definiendo el nombre de la agrupacién politica
que aglutiné a los tres exalcaldes de Bogota (Mockus, Enrique
Penalosa y Lucho Garzén) y se puso en marcha la campana para
escoger al candidato presidencial del Partido Verde.

En la cuenta @JMSpresidente se dieron también amplios espacios
a la interaccion, aunque en 2009 hubo menos actividad, muy
probablemente como resultado de que en ese momento se descon-
ocfa si el entonces presidente Alvaro Uribe iba a presentarse para
una segunda reeleccion.

En ese perfodo la cuenta de Santos se dedico predominantemente a
defender la obra de Uribe ("ahora los secuestros y las masacres son
culpa de este gobierno? quien cree eso?", sic, 10 de septiembre de
2009; "el partido de |a U es del presidente Uribe!", 15 de diciembre
de 2009). La cuenta también retuited trinos que hablaban bien de
Uribe y respondié a varios de los trinos que criticaban diversos
aspectos del gobierno: "@galimatias cual guerra preventiva?...es
defensa de nuestra soberania a ataques de nuestros vecinos!" (12
de agosto de 2009).
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Después del 31 de marzo de 2010, los trinos en esta cuenta empe-
zaron a presentar las acciones, las opiniones y las declaraciones
del candidato Santos, lo que la llevo a constituirse en una de las
tres cuentas oficiales de la campafia (junto con @UneteaSantos y
@JuanManSantos). También en marzo, luego de que Santos fuera
proclamado oficiaimente candidato presidencial por el Partido de la
U, la cuenta Ilamé a bajar el tono de las confrontaciones que plante-
aban algunos trinos: "No se puede hacer campafia a punta de
difamaciones. Rechazamos a quienes usan las mentiras para
desacreditar a sus competidores™ (18 de abril de 2010).

Ambas cuentas se usaron para denunciar actos de campana sucia,
indagar las opiniones de los simpatizantes y seguidores sobre
temas especificos, sobre las acciones que se estaban desarrollando
en diversas ciudades y sobre las declaraciones dadas por los
candidatos en diferentes escenarios. Tambigén, para anunciar
transmisiones en directo via internet de algunos de los actos en los
que participaba el candidato, para invitar a que se escucharan
archivos de audio, a que se vieran fotografias y a que se leyeran
articulos relacionados con las propuestas de las candidaturas.

El papel de Twitter
en la contienda electoral )»)

En términos generales, los microbloggings se emplearon de modo
timido en los perfodos denominados fuera de campafia y precam-
pafia, cuando se trato fundamentalmente de cuentas abiertas por
los grupos de comunicaciones de cada una de las candidaturas sin
la participacion permanente de los candidatos en la redaccion de
|0s trinos.

El 3 de febrero de 2010, cuando Mockus trind una primicia
periodistica ("Me acaba de llegar informacion segin la cual la
ponencia sobre el referendo reeleccionista es negativa por vicios"),
los ritmos cambiaron y el crecimiento del ndmero de usuarios de
esa cuenta fue vertiginoso, hasta llegar a consolidarse como una de
las de polfticos que méas estaba creciendo en Twitter en ambito
mundial. Esta situacién fue simultdnea a lo que mostraron las
encuestas electorales, lo que llevé a que Juan Manuel Santos
cambiara su estrategia de comunicaciones, alejandose del color

naranja que habfa adoptado y regresando a los colores originales

del partido de la U.
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Como parte de esa transformacion, que pretendi6 volver a subrayar
su cercania con el presidente Uribe, Santos contrat6 dos expertos
en mercadeo electoral (J. J. Rendén y Ravi Singh) que recomenda-
ron un mayor aprovechamiento de los recursos de la web 2.0. EI 3
de mayo de 2010 se anunci6 el cambio y para ese dia la cuenta
@JMSPresidente trind: "Antes subestimamos el poder de internet
ahora vamos con toda". Para reforzar |a fuerza y el alcance de sus
mensajes, esta cuenta se unié con ofras dos oficiales
(@JuanManSantos y @UneteaSantos), para replicar mas asidu-
amente los trinos.

En las dltimas tres semanas de la campana, Twitter cobré casi tanta
relevancia como el recurso de Facebook, pues empez6 a usarse con
mas frecuencia y de un modo mads versatil, incluyendo por
supuesto las respuestas a los comentarios que hacfan los usuarios,
que daba pie a una multiplicacion de los mensajes casi que sin
control.

La cuenta @AntanasMockus fue creada el 2 de marzo de
2009; mientras que la cuenta @JMSpresidente inicio activi-
dades el 11 de agosto de ese mismo ano.
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Tanto en @AntanasMockus como en @JMSpresidente se tendio a
referir las actividades que cada candidato llevaba a cabo en un
lugar especifico de la geograffa colombiana. Simultaneamente, se
buscod llamar la atencién sobre la informacién que estaba
disponible en la red o en el sitio web de sus partidos. La investig-
acion enconiré que, para alcanzar ese objetivo, se produjeron
noticias en vivo y se publicaron anuncios de la campafa, comen-
tarios, declaraciones y opiniones de cada candidato. En este caso,
se acudié varias veces a los comentarios que hacfan en puablico
personas con amplio reconocimiento social.

De esta forma, las cuentas, que inicialmente fueron informativas, o
Sea, que enviaban mensajes en una sola direccion (de los candida-
tos a los sequidores), se convirtieron poco a poco en espacios
donde los simpatizantes y detractores del partido o del candidato
reciblan respuestas a sus opiniones. En cierto sentido, aquéllos
podian ‘hablar directamente’ con los candidatos, como si se trafase
de un debate abierto en torno a un tema propuesto por cada candi-
datura o surgido por iniciativa de un usuario de la red.

Sin duda, Twitter permitié a los candidatos tratar temas diferentes a
los que se planteaban a través de los medios de comunicacion
tradicionales y en los debates en televisidn, en la medidaen que los
ciudadanos que acudieron a la red ponfan sobre el tapete asuntos
que no eran abordados por los politicos ni por los periodistas de
los medios convencionales.

En suma, en la campafa presidencial de 2010 en Colombia, Twitter
se constituy6 en una herramienta muy efectiva no sélo para publici-
tar las actividades proselitistas de un modo que habfa sido inédito
hasta ese momento, sino para ubicar en el mismo nivel las voces de
los politicos que pertenecian a los partidos tradicionales, las de las

organizaciones sociales de diverso género y las de los ciudadanos.

Twitter incentivo e incrementd la participacion ciudadana en las
discusiones publicas que tuvieron lugar en ese periodo electoral.
Se fratd de discusiones, en todo caso, efimeras y en algunos
momentos insustanciales, pues el Iimite de 140 caracteres para
cada frino, tiende a limitar la posibilidad de ahondar los argumen-
tos expuestos. Ademas de esto, no se puede obviar el hecho de que
en Colombia la penetracion de Internet es baja y el uso de nuevas
plataformas para |a interlocucion polftica requiere de unas técnicas
que no todos los ciudadanos conocen.

Esto lleva a plantear que la situacion colombiana no es ajena a lo
que han expuesto los estudios realizados sobre el uso de Twitter en
otros palses: se trata de una herramienta con gran potencial para
estimular la opinién pablica (vale decir, las discusiones en pablico
sobre asuntos piblicos), pero cuyo empleo se restringe sobre todo
a las areas urbanas, donde se encuentran la mayorfa de las perso-
nas de un alto nivel socioeconémico que tienen acceso a internet,
desde los teléfonos méviles o desde los computadores.

A diferencia de los metodos tradicionales empleados por los
medios de comunicacion en los debates electorales, Twitter
ha permitido proporcionar el mismo espacio, de modo indife-
renciado, a las voces de politicos, organizaciones sociales,
partidos y ciudadanos.
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