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Resumen Introduccién: Desde el consumo politico, las estrategias de comunicacion en cam-
panas electorales muestran la importancia de estudiar los mensajes que se propagan a través
de distintos medios digitales y sociales con el proposito de influir en la opinion pUblica para
obtener un mayor nimero de votos. Por lo mismo, es relevante identificar y analizar las estra-
tegias comunicativas racionales y emotivas presentes en los mensajes de campanas electorales
que se relacionan con el denominado voto ideoldgico o de rendimiento. Método: Se realizo
un estudio lingliistico descriptivo comparativo de los contenidos publicados por 15 candidatos
politicos a elecciones territoriales (2019) de cinco ciudades principales de Colombia, en la red
digital Twitter. Resultados: Los resultados muestran que los candidatos politicos comparten el
uso de 20 estrategias comunicativas racionales y dos emotivas. No obstante, son los candidatos
electos quienes hacen mas énfasis en el discurso racional y emotivo en contexto sociopolitico.
Conclusiones: El discurso de los candidatos politicos elegidos como alcaldes se distingue por el
uso de estrategias comunicativas racionales centradas en el bienestar social con un tono emo-
cional positivo, lo cual desvela que las propuestas electorales ganadoras usaron estrategias
de comunicacion orientadas a la obtencion de un voto por rendimiento mas que ideologico.

© 2022 Fundacion Universitaria Konrad Lorenz. Este es un articulo Open Access bajo la licencia
CC BY-NC-ND (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

Political consumerism: communication strategies based on ideological
and performance voting

Abstract Introduction: From the political consumerism, communication strategies in electoral
campaigns show the importance of studying the messages that are propagated through differ-
ent digital and social media with the purpose of influencing public opinion to obtain a greater
number of votes. To identify and analyze the rational and emotional communicative strategies
present in the messages of electoral campaigns that are related to the so-called ideological
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or performance vote. Method: A comparative descriptive linguistic descriptive study of the
contents published by 15 political candidates to territorial elections (2019) of five principal
cities of Colombia, in the digital network Twitter, was carried out. Results: The results show
that political candidates share the use of 20 rational and 2 emotional communicative strate-
gies. However, it is the elected candidates who place more emphasis on rational and emotive
discourse in socio-political context. Conclusions: The discourse of the political candidates
elected as mayors, is distinguished by the use of rational communicative strategies focused
on social welfare with a positive emotional tone, which reveals that the victorious electoral
proposals used communication strategies oriented to obtaining a vote by performance rather
than ideological.

© 2022 Fundacion Universitaria Konrad Lorenz. This is an open access article under the CC BY-

NC-ND license (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

El desarrollo actual de la politica en los diferentes contex-
tos geograficos y culturales del mundo acepta el reto que
impone el manejo de las nuevas tecnologias de la informa-
cion y la comunicacion, ya que las noticias emanadas por
distintas fuentes contribuyen a la formacion de apreciacio-
nes sociales sobre tematicas de debate electoral, partidos
y candidatos politicos (Leon et al., 2021; Novo, 2014). En
este sentido, la apropiacion del Internet por lideres y gru-
pos politicos para la difusion de ideologias en redes digita-
les como Twitter o Facebook se realiza mediante mensajes
cuyo objetivo se centra en “convencer al elector para ob-
tener su voto, construir mayorias electorales y acceder, en
consecuencia, a una posicion de representacion publica”
(lasulaitis & Vicari, 2021; Valdez & Huerta, 2009, p. 22).

De hecho, se plantea que Twitter es una plataforma in-
eludible para las estrategias de comunicacion en campanas
electorales, cuya funcion predominante es la difusion de
informacion (Lopez-Meri et al., 2017), porque permite a los
candidatos comunicar propuestas politicas afines a los va-
lores e ideologia de los partidos o alianzas politicas que
los respaldan, las cuales pueden ser estudiadas mediante
el analisis de las estructuras ideologicas del discurso que
ademas, permiten comprender nuevas formas de accion,
interaccion y oposicion politica (Barreto & Medina, 2021).

Por supuesto, en la estrategia de comunicacion, el tono
emocional que usan los candidatos en sus declaraciones y
opiniones publicas es fundamental para promover el voto
de militantes y simpatizantes. Recientes trabajos teodricos
y empiricos plantean que las emociones motivan el apo-
yo de los ciudadanos en las urnas en correspondencia con
ideologias de derecha e izquierda. Esta relacion causal de
emociones negativas en el apoyo a partidos y politicas de la
extrema derecha identificada por Vasilopoulos et al. (2019)
en las elecciones francesas del 2017, por ejemplo, muestra
los efectos diferenciales de las emociones negativas (mie-
do e ira) en el comportamiento politico. Por lo anterior,
las investigaciones sobre comunicacion politica en contexto
electoral indican la importancia de estudiar tanto el conte-
nido ideoldgico expuesto en los mensajes como las predis-
posiciones y sentimientos de los votantes y lideres politicos,
esto es, estudiar el “contexto y la logica estratégica de las
campanas” (lyengar & Simon, 2000, p. 158).

Estrategias de comunicacion politica

Las campanfas electorales en plataformas digitales ofre-
cen a los lideres politicos un espacio mas en el que pue-
den interactuar de manera directa con el electorado, ello
amplia las posibilidades de transmitir la informacion que
consideran mas apropiada, empleando, por supuesto, todo
un abanico de estrategias que les permite acercar a la ciu-
dadania a sus posturas ideologicas y a sus pretensiones po-
liticas ofreciendo nuevos estilos de vida, empleo, seguridad
0, en suma, un porvenir individual y colectivo (Andrade del
Cid et al., 2020; Lucas, 2012).

Para ello, en el campo del marketing politico se usan es-
trategias persuasivas que consisten en “exponer a una per-
sona —receptor— a una informacion relevante —mensaje—
sobre alglin asunto u objeto con la intencion de cambiar la
actitud de esa persona hacia dicho asunto u objeto” (Brifiol
et al., 2015, p. 137). No obstante, lograr que los mensajes
cumplan con su cometido no es tan simple como presentar
un determinado mensaje; este requiere, para el cambio ac-
titudinal que se busca, ir acompafado de otros elementos
que permiten obtener una mayor eficacia.

En este sentido, la eficacia de un mensaje persuasivo
depende del efecto que produzca en el receptor y contiene
cuatro elementos clave: la fuente, el contenido del men-
saje, el canal comunicativo y el contexto (Morales et al.,
1998). De los anteriores elementos, el contenido del mensa-
je cobra gran interés para esta investigacion, dado que es el
principal objeto de analisis, pues su estudio permite iden-
tificar las estrategias de comunicacion ideoldgica y emo-
cional empleadas por los diferentes candidatos a la hora de
intentar dirigir a los lectores para que voten a favor o en
contra de cierta posicion politica. Aunque esto no es nuevo,
si es relevante identificar las estrategias lingiisticas con las
que se pretenden modificar las concepciones que tienen las
personas sobre un determinado tema (Blanco, 2011).

Segin Morales et al. (1998), los mensajes se pueden
clasificar segin su contenido en aquellos que presentan
un soporte de los argumentos dados (racionales), los que
hacen énfasis en las consecuencias agradables o desagra-
dables que se pueden obtener de su aprobacion o rechazo
(emotivos), los que enfatizan en los aspectos positivos de un
postura especifica (unilaterales), los que incluyen visiones
positivas y negativas de una posicion (bilaterales), los que
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describen de manera minuciosa y real un evento (informa-
cion basada en ejemplos) y, por Ultimo, aquellos que per-
miten al lector obtener la informacion de manera directa
o explicita o aquellos en los que se le deja a las personas
para que ellos mismos obtengan por su propio analisis las
conclusiones (implicitas o explicitas).

De esta clasificacion, los estudios recientes en el contex-
to politico muestran la relevancia de investigar acerca de
los contenidos racionales y emotivos publicados en medios
digitales, dado que permiten comprender los procesos psi-
cologicos inherentes a la interaccion entre dos o mas usua-
rios (Ansari et al., 2020) en contexto sociopolitico (Leach
& Bou Zeineddine, 2021) y considera la interrelacion entre
emocion y cognicion (Todd et al., 2020; Wu, et al., 2020). En
esta direccion, el estudio de los mensajes politicos en redes
sociales permite, entre otros, identificar factores que inci-
den en la opinion pablica y en el comportamiento electoral
(Sobhanifard & Sadatfarizani, 2018).

Consumo politico

Desde una perspectiva de consumo, Steenburg (2015)
coincide en que una de las principales tendencias de in-
vestigacion en marketing politico es el denominado votante
como consumidor porque es “la eleccion [del candidato]
(mercado) la que funciona como el momento en [el] que el
votante (consumidor) emite su voto (toma una decision de
compra)” (p. 2). En este contexto, Fraile (2007) presenta
dos tipos de voto: el primero, denominado voto ideoldgico,
refiere que “las personas votaran por el partido que consi-
deran mas cercano a su propia ideologia” y el segundo, voto
por rendimiento, anuncia que “el ciudadano tiene una idea
de la dosis minima de bienestar que el Gobierno deberia
haberle proporcionado” (p. 43), es decir, que la gestion de
gobierno le haya beneficiado en sus condiciones de bien-
estar (por ejemplo, promulgacion de leyes que reduzcan
la jornada laboral). En ambos casos, los lideres y partidos
politicos hacen uso del lenguaje para desarrollar estrategias
comunicativas en la campana electoral.

En el escenario digital, como es el caso de Twitter, los
mensajes que comunican ideologias politicas diferencian
los distintos partidos y opositores; para ello, en la comu-
nicacion se hace énfasis en los aspectos positivos del en-
dogrupo y negativos del exogrupo (van Dijk, 2003). De esta
manera, la ideologia del grupo politico destaca la identi-
dad, creencias, metas, valores, entre otras, y le permite
darse a conocer, conseguir nuevos simpatizantes o asegu-
rar los que ya se encuentran en su linea politica (Koiranen
et al., 2020).

Segln van Dijk (2003), “las ideologias son las creencias
fundamentales de un grupo y de sus miembros” (p. 14), por
tanto, es imprescindible para el grupo compartir con sus
miembros emociones, significados y experiencias que los
unan, que los representen y que marquen la diferencia con
los otros; de esta manera, se identifica un oponente o ad-
versario en la contienda politica, a la vez que participan en
pro de las acciones que propugnen sus lideres partidistas.

Desde esta perspectiva, el voto ideoldgico se centra en
argumentos racionales que tienen una funcion de atajo in-
formativo que le permite al ciudadano votar por candidatos

pertenecientes al partido que sea mas cercano a sus valores
politicos (Fraile, 2007). No obstante, estudios politicos en el
contexto latinoamericano muestran la interrelacion entre
cognicion y emocion en la propagacion de ideologias politi-
cas (Barreto & Medina, 2021), lo cual pone de manifiesto la
necesidad de ampliar el espectro de analisis de los mensa-
jes persuasivos.

Por su parte, el voto de rendimiento también tiene una
funcion de atajo o heuristico, dado que se fundamenta en
los resultados de la gestion de gobierno y en las condicio-
nes de bienestar logradas. No obstante, a diferencia del
voto ideoldgico, requiere que el ciudadano tenga conoci-
miento del contexto politico en lo que se refiere a parti-
dos politicos, resultados de la gestion e implicaciones de
esta para el pais y para si mismo (Fraile, 2007). Dada esta
complejidad, es posible plantear que el consumidor puede
optar por un atajo adicional que centre su atencion en el
rendimiento previo individual (candidato) mas que el gru-
pal (partido politico).

Segun lo expuesto previamente, esta investigacion es-
tudia el contenido del mensaje persuasivo en un contexto
electoral que permite comparar las estrategias usadas por
candidatos politicos (fuente) electos y no electos, quienes
incorporan en su campana politica el uso de las redes so-
ciales digitales, en este caso Twitter (canal comunicativo).
Se asume que este escenario politico transitorio demanda
al ciudadano (consumidor electoral) procesos de atencion
y analisis critico de la informacion difundida; por tanto, se
plantea como hipotesis que, en las elecciones territoriales,
los candidatos electos (principalmente independientes o
en coalicion) centraron su estrategia politica en mensajes
orientados a un voto por rendimiento, con un tono emocio-
nal positivo.

Método

Se realizé una investigacion de tipo lingliistico descrip-
tivo comparativo (Paitan et al., 2014), dado que permite
comparar distintas estrategias de contenido. Es lingiistico
porque estudia el lenguaje, descriptivo porque permite
cuantificar el texto (Pefa, 2000) y comparativo porque pre-
senta las diferencias lexicométricas entre un subcorpus y el
corpus global (una ciudad en comparacion con las demas).

Participantes

El conjunto de datos esta conformado por los mensajes
publicados (tuits o retuits) por 15 candidatos a las elecciones
territoriales de cinco ciudades principales en Colombia con
censo electoral superior a un millén: Medellin, Barranquilla,
Cartagena, Bogota y Cali (tabla 1). Se analizaron los conte-
nidos de las cuentas de los candidatos electos (alcaldes) y
no electos (dos candidatos con mayor votacion) con cuenta
oficial disponible en Twitter, en una ventana de tres meses
previos al dia de la eleccion. Por tanto, se seleccionaron los
mensajes publicados entre el 27 de julio del 2019 y el 27 de
octubre del 2019. Este periodo se establecio con base en la
fecha limite de inscripcion de candidatos para participar en
las elecciones territoriales (27 de julio del 2019).
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Tabla 1. Cuentas oficiales en Twitter

Ciudad Nombre Cuenta oficial
Daniel Quintero Calle* @QuinteroCalle
Medellin Alfredo Ramos @AlfredoRamosM
Santiago Gomez @Santigomezbarre
Jaime Alberto Pumarejo Heins* @jaimepumarejo
Barranquilla Didgenes José Rosero Durango @diogenesroserod
Rafael Segundo Sanchez Anillo @RSanchezAnillo
William Jorge Dau Chamatt* @daulaw
Cartagena Yolanda Wong Baldiris @yolandawongb
Sergio Alfonso Londofo Zurek @sergiolonzu
Claudia Nayibe Lopez Hernandez* @Claudialopez
Bogota Carlos Fernando Galan Pachon @CarlosFGalan
Hollman Morris @HOLLMANMORRIS

Jorge Ivan Ospina Gomez*
Cali Roberto Ortiz Urueha
Alvaro Alejandro Eder Garcés

@JorgelvanOspina
@CaliConRoberto
@alejoeder

* Alcalde electo o alcaldesa electa

Los criterios de inclusion fueron ser candidato elegido
o participante en los comicios con cuenta activa en Twi-
tter durante el tiempo de campana (tres meses previos
a las elecciones). Se excluyeron los candidatos sin tuits
publicados en la ventana de observacion y se incluyo al
siguiente candidato en orden de votacion segun la infor-
macion de la Registraduria Nacional del Estado Civil (Re-
gistraduria, 2019).

Se analizaron 5793 tuits y 4868 retuits para un total de
10661 mensajes publicados en Twitter durante la ventana
de observacion. Los candidatos con el mayor numero de
tuits y retuits se ubicaron en la ciudad de Bogota (Hollman
Morris: n = 2175; Claudia Lopez: n = 1734; Carlos Galan: n
= 1686). Se puede observar un segundo grupo conformado
por los candidatos Roberto Ortiz (n = 999), Daniel Quintero
(n =912) y Jorge Ivan Ospina (n = 792). Los demas se ubican
en un tercer grupo con menor gestion de publicaciones en
la red social digital (tabla 2).

La distribucion de mensajes segln los resultados fina-
les en las elecciones territoriales muestra que el 36.16 %
corresponde a los candidatos electos (n = 3855) mientras
que el 63.84 % corresponde a candidatos no electos (n =
6806). En cuanto a la distribucion de mensajes por ciudad,

se encontré mayor gestion en la campana electoral de la
ciudad de Bogota (n = 5595), seguida por Cali (n = 2333),
Medellin (n = 1177), Barranquilla (n = 807) y Cartagena
(n = 749). Es importante mencionar que esta diferencia
en la longitud de cada subcorpus textual no influye en
la comparacion de los grupos, pues los analisis se reali-
zan en funcion de las frecuencias relativas de las pala-
bras, no de frecuencias absolutas (Lebart et al., 2000).

Procedimiento y variable categorica

La recoleccion de la informacion se realizé con informa-
cion textual y pUblica en Twitter de lideres politicos con la
aplicacion NCapture de Nvivo11. Luego se realizo la normali-
zacion y seleccion de la informacion mediante la aplicacion
de filtros con operadores que permitieron la escogencia de
mensajes en la ventana de tiempo establecida. Una vez se-
leccionado el conjunto de datos se exportd la informacion
a una matriz de datos en Excel y se asigné manualmente la
variable categodrica denominada resultados de la votacion,
la cual hace referencia a los resultados de los comicios que
permitieron clasificar a posteriori las cuentas oficiales en
dos modalidades: candidato electo y candidato no electo.

Tabla 2. Frecuencia y porcentaje de mensajes en Twitter seglin candidato

Candidato(a) Frecuencia Porcentaje Candidato(a) Frecuencia Porcentaje
Alejandro Eder 542 5.08 % Jorge Ivan Ospina 792 7.42 %
Alfredo Ramos 263 2.46 % Rafael Sanchez 1 10 %
Carlos Galan 1686 15.81 % Roberto Ortiz 999 9.37 %
Claudia Lopez 1734 16.26 % Santiago Gomez 2 .01%
Daniel Quintero 912 8.55% Sergio Londofio 477 4.47 %
Didgenes Rosero 443 415 % William Dau 64 .60%
Hollman Morris 2175 20.40 % Yolanda Wong 208 1.95 %
Jaime Pumarejo 353 3.31%

Total 106 100 %
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Posteriormente, los datos fueron analizados por medio
del software Spad7.4. En el mddulo de mineria de datos
textuales, se realizé un analisis lexicométrico (Lebart et
al., 2000) y se establecié un umbral de frecuencia de 10
(se retuvieron palabras mayores o iguales a 10) para los
analisis de especificidades (palabras distintivas en cada
subcorpus del texto). Finalmente, mediante el método de
concordancias, se analizd el contexto anterior y posterior
de las palabras para establecer el sentido semantico y
clasificar de manera inductiva y deductiva. Este analisis
permitié la creacion de un corpus textual (592 palabras)
agrupado en categorias analiticas del discurso politico
territorial (elementos ilustrativos) con su respectiva fre-
cuencia en cada una de las modalidades de la variable
resultados de la votaciéon (elementos activos). Mediante
un analisis de componentes principales se identificaron
similitudes y diferencias en el uso de categorias por los
candidatos electos y no electos.

Tabla 3. Vocabulario de palabras frecuentes

Resultados
Analisis lexicométrico

Los resultados que se presentan en la tabla 3 muestran
que el lenguaje mas utilizado por los candidatos en la con-
tienda electoral sitla el discurso politico en un contexto
geografico (Bogota, ciudad, Cali, Colombia) con un lenguaje
que promueve la identidad inclusiva (vamos, nos, nuestra,
todos, nuestro) y convoca a la participacion en los comicios
(alcaldia, voto, campana).

Un anadlisis detallado del lenguaje mas frecuente utiliza-
do en los mensajes publicados en Twitter permitio identifi-
car expresiones racionales y emotivas mediante el analisis
de contextos de cada palabra (concordancias). En la tabla 4,
se listan las expresiones utilizadas para describir el discurso
racional, argumentar la propuesta de gobierno y diferenciar
candidatos y grupos politicos.

Palabra Frecuencia Palabra Frecuencia
Bogota 2069 Nuestra 946
Ciudad 1441 Todos 864
Vamos 1313 Me 791
Nos 1169 Mejor 646
Mi 1149 641
Metro 1028 Voto 634
Gracias 1001 Campana 632
Alcaldia 1000 Nuestro 628
Cali 958 Colombia 583

Tabla 4. Categoria del discurso racional

Categoria Definicion

Palabras de ejemplo

Presentacion de palabras que permitan el cum-
plimiento de objetivos politicos con estrategias

Apertura politica
partidos.

Bienestar y equilibrio Estado de satisfaccion individual o colectivo.

diferentes a las usadas tradicionalmente por otros Alternativa, cambiar, progresista.

Bienestar, calidad, equidad, igualdad, vivir.

social

Accion delictiva que se manifiesta en el abuso del Abuso, bandidos, corrupcion, detener, limpia,
Corrupcion poder para la obtencion de un beneficio propio. roba.

Conjunto de principios y normas que regulan el
Derechos comportamiento social. Derechos.

Adultos, barranquilleros, calefios, ciudadano,
. . estudiantes, gente, humildes, indecisos,

Grupo de personas en la sociedad que tienen la i . . .

Electorado jovenes, mujeres, pueblo, seguidores, taxistas,

oportunidad de ejercer el voto.

Enfrentamiento
politico

Disputa con una persona o grupo politico.

trabajadores, vendedores.

Contienda, polarizacién, politiqueria.

(Continua)
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Categoria

Definicion

Palabras de ejemplo

Familia

Identidad inclusiva

Inseguridad

Movilidad

Movilizacion

Narcotrafico

Paz

Promesa de triunfo
electoral

Propuesta de gobierno

Proteccion ambiental

Rechazo a la violencia

Rétulo politico

Valores

Grupo de personas unidas por lazos afectivos,
legales o religiosos y que comparten un proyecto
de vida comUn.

Mostrar que como grupo politico se comparte con
la sociedad una misma identidad social.

Alta presencia de actos delictivos cometidos por
personas y grupos en la via publica, domicilios y
lugares de trabajo, entre otros.

Desplazamientos de personas de un lugar a otro a
través de diferentes vehiculos de transporte.

Reunidn de personas que son convocadas para
realizar acciones que posibiliten un cambio social
o un llamado de atencion.

Comercio ilegal de estupefacientes.

Establecimiento de acuerdos para el cese del con-
flicto politico, busqueda de armonia y equilibrio
social que promueva la convivencia ciudadana.

Invitacion para que las personas acompaien

y apoyen al candidato politico y entre ambas
fuerzas puedan alcanzar el éxito electoral, con
el proposito de instaurar medidas politicas que
promuevan la distribucion de los recursos y el
crecimiento de la sociedad en general.

Actividades que divulga un candidato para de-
sarrollar en un periodo de tiempo como servidor
publico y que tienen como proposito buscar

el desarrollo con equidad y armonia social.

Consiste en una serie de medidas, que pueden ser
desarrollas por el sector publico o privado, que
buscan cuidar nuestro entorno natural.

Presentacion de acciones que fomentan la violen-
cia contra los otros.

Asignacion de una caracteristica politica a una
actividad, persona o grupos social.

Principios, cualidades y virtudes que tiene las
personas y grupos sociales.

Esposa, familia, hijos, hogar, madre, padre.

Acompahamos, colectiva, compartiendo,
contigo, nosotros, pais, podemos, somos, todos,
undmonos, votemos.

Atracadores, bandas, capturar, crimen,
delincuencia, fiscales, hurto, inseguridad,
justicia, mafias, perseguir, seguridad.

Alimentador, bicicleta, movilidad, subterrdneo,
trancén, Transmilenio, transporte, tranvia, tren,
troncal.

Caminata, movilizacion, protesta.

Droga, narcotrdfico.

Acuerdos, pacifica, paz, reconciliacion.

Acciones, batalla, comprometo, concertacion,
construiremos, debemos, empezamos,

éxito, fe, ganaremos, haremos, imparable,
juntos, lograremos, mérito, meta, opciones,
participacién, podremos, tendremos,
trabajaremos, triunfo, venceremos.

Academia, autoridades, cultural, desempleo,
economia, educativa, empleabilidad,
emprendimiento, empresarial, hospitales,
industria, infancia, infraestructura, innovacion,
juventud, metro, necesidades, obras, pobreza,
predial, recicladores, salud, sostenibilidad,
subsidios, tecnologia, trabajar, turismo, turistico,
universidad, vivienda.

Agua, ambiental, animales, cemento, climdtico,
ecologica, ecosistemas, energias, humedal, natu-
raleza, proteger, tala.

Agresion, guerra, violencia.

Democracia, derecha, dictadura, izquierda.

Decencia, honestidad, integridad, leal, principios,
respeta, solidaridad, transparencia, valores.

En la tabla 5, se diferencian las expresiones utilizadas
para describir el discurso emotivo. En esta categoria, se
clasifican palabras que expresan emociones negativas y po-
sitivas con el proposito de generar un estado psicologico en
los electores de agrado hacia ellos y su propuesta electoral,
y de desagrado hacia los adversarios.

El analisis de especificidades muestra que las pa-
labras mas utilizadas por los candidatos no electos denotan

una marcada autorreferenciacion, mencionan tematicas
especificas en contexto territorial, como es el caso de la
construccion del metro en Bogota, cuya discusion gira en
torno a los estudios del metro y si debe ser subterrdneo o
elevado. Por su parte, las frecuencias mas altas empleadas
por los candidatos electos gestionan autorreferenciacion,
seguido de la presentacion de emociones positivas que mo-
tivan al electorado para votar.
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Andlisis de componentes principales

Los resultados anteriores se contrastaron con el analisis
de componentes principales que presenta semejanzas y dife-
rencias en las tendencias de la agenda de candidatos electos
y no electos, mediante el uso de categorias racionales y emo-
tivas (tablas 4 y 5) expresadas en los mensajes de Twitter. En
el plano factorial (figura 1), se observa que el primer factor
denominado: estrategia de comunicacion electoral, explica
el 91.98 % de la varianza de los datos con una correlacion
positiva (.84) entre candidatos electos y no electos.

En los cuadrantes superior e inferior derecho, se identi-
fican categorias ilustrativas que denotan el uso compartido

Tabla 5. Categoria del discurso emotivo

de argumentos racionales y emotivos. En la figura 2, se iden-
tifican categorias en el cuadrante superior derecho centra-
das en el bienestar social (bienestar y equilibrio social, con
enfoque de derechos y paz) y saliencia de expresiones que
denotan un discurso inclusivo con emociones positivas tales
como esperanza, confianza y proteccion. En la figura 3, se
identifican categorias en el cuadrante inferior derecho que
se enfocan en problemas estructurales (corrupcion y movi-
lidad) y dirige el discurso politico al electorado con una pro-
puesta de gobierno que promueve condiciones de bienestar
estructural (empleo y movilidad).

Categoria Definicion

Palabras de ejemplo

Palabras que generan malestar
Emocion negativa
desagradables.

Palabras que generan una satisfaccion
psicolégica manifestada en sensaciones

Emocion positiva
agradables.

psicologico manifestado en sensaciones

Calumnias, cansados, duele, enganar, grave, lamentable,
lamento, mala, mentira, mentiras, miedo, molesta,
odios, perder, preocupa, triste, victimas.

Admiracién, afecto, agradecido, alegria, amor, digna,
esperanza, felicidad, generosidad, honor, humor,
inspira, libertad, resolver, saludable, sentimos, sentir,
sonrisas, talento, tranquilidad, vital.

Figura 1. Plano factorial del analisis de componentes principales

Figura 2. Cuadrante superior derecho con categorias y palabras asociadas
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Figura 3. Cuadrante inferior derecho con categorias y palabras asociadas

Figura 4. Cuadrante superior izquierdo con categorias y palabras asociadas

En el cuadrante superior izquierdo (figura 4), se identifi-
can categorias que enmarcan el descontento social (injusti-
cia) y promueven el rechazo a la violencia y proteccion del
medio ambiente, con saliencia de emociones negativas; tie-
ne como agente de referencia a la familia y se acompafa de
un discurso optimista con triunfo electoral. En la figura 5, el
cuadrante inferior izquierdo se enmarca en el descontento
politico (rdtulo politico, enfrentamiento politico y apertu-
ra politica) que promueve la movilizacion (protesta) como
mecanismo de participacion para la solucion de problemas
sociales (narcotrdfico e inseguridad).

Conclusiones

El analisis lexicométrico evidencia como el discurso po-
litico en campaiia electoral centra su esfuerzo en convocar
la participacion de las personas a los comicios electorales,
enmarcando de manera general estrategias racionales rela-
cionadas con la identidad inclusiva en la que los candidatos
proponen una postura compartida con la sociedad frente a
situaciones sociopoliticas, con el proposito de obtener la
favorabilidad del electorado expresada por los ciudadanos a
través del voto en las urnas (Jung & Mittal, 2020).

Posteriormente, el analisis de concordancias permitié
identificar de manera mas detallada los contextos de las
expresiones mas frecuentes y se encontré6 como estrategia
comunicativa un conjunto de categorias racionales y emo-
tivas. En las racionales se destaca la categoria de promesa
de triunfo electoral seguida por la de propuesta de gobier-
no. Ambas categorias estan estrechamente relacionadas,
ya que promueven la union a través de la confianza y la
busqueda del éxito en las elecciones y, a su vez, plantean
especificamente una propuesta de plan de gobierno. En las
emotivas, la categoria de emociones positivas es mas em-
pleada que las emociones negativas. La primera se distin-
gue por palabras que generan una satisfaccion psicologica
manifestada en sensaciones agradables como el amor, la
esperanza y la libertad, entre otras. En la segunda, el acen-
to se marca en expresar el malestar psicologico relacionado
con sensaciones desagradables como el engafio, las menti-
ras y el miedo, entre otras.

Estas y las demas categorias identificadas se visualizan
en un mismo plano factorial derivado del analisis de com-
ponentes principales. Los resultados encontrados permi-
ten plantear la existencia de dos niveles en la estrategia
de comunicacion electoral (figura 6). El nivel macro (psi-
copolitico) y el nivel micro (contenido psicolingiistico).
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Figura 5. Cuadrante inferior izquierdo con categorias y palabras asociadas

(@)
Emociones negativas
Perspectiva de Descontento situacional

Foco emocional

(©)
Emociones positivas

Bienestar social Perspectiva

descontento | (b)
: Problemas sociales
Descontento politico

(d) de bienestar
Problemas estructurales
Bienestar estructural

Foco racional

Figura 6. Estrategias de comunicacion politica

El nivel psicopolitico hace referencia al contexto sociopo-
litico que centra la perspectiva estratégica de la campa-
fia en las necesidades de la ciudadania desde dos visiones
opuestas y complementarias. Por un lado, hace énfasis en
el descontento sociopolitico (injusticias y agravios) y en las
condiciones anheladas de bienestar socioestructural de las
distintas regiones. Por otro lado, esta el foco de la estra-
tegia que combina argumentos emocionales y racionales.
El nivel psicolingiiistico hace referencia a los contenidos
argumentativos que tienen como proposito lograr la mayo-
ria para ganar los comicios. Se identifican cuatro grupos
de contenidos salientes que se combinan segun el contexto
sociopolitico y se usan como tacticas argumentativas cen-
tradas en fomentar: (a) la indignacion social, (b) la protesta
social, (c) la necesidad de una sociedad pacifica o (d) sacar
a la luz la descomposicion del sistema politico.

Estas tacticas argumentativas identificadas son consis-
tentes con los planteamientos de Fraile (2007) respecto al
comportamiento electoral, especificamente en lo referente
al voto por rendimiento. En este orden de ideas, la estrate-
gia diferencial de los candidatos electos que buscan el voto
de la ciudadania se fundamenta en un discurso que pro-
mueve la identidad inclusiva, con foco emocional en el que
priman las emociones positivas sobre las negativas y ofrece
al ciudadano una perspectiva de bienestar social bajo su
mandato de gobierno.

Este hallazgo pone de manifiesto la importancia de es-
tudiar la presencia de las emociones en la comunicacion
politica (Barreto-Galeano et al., 2021; van Kleef & Coté,
2022; Vasilopoulos et al., 2019). En el caso de las emocio-
nes negativas, la presencia en los mensajes de Twitter es
consistente y complementaria con los resultados presenta-
dos por Ellickson et al. (2019). Consistentes porque segun

su estudio los candidatos tienden a ser negativos cuando
reaccionan ante las comunicaciones del oponente y, com-
plementario, porque esas expresiones de emociones nega-
tivas estan asociadas con el descontento situacional. Por
su parte, los resultados encontrados en esta investigacion
relacionados con las emociones positivas son consistentes
con lo planteado por Lucas (2012), pues su propuesta apun-
ta a que, a través de diferentes estrategias comunicativas,
se busca un acercamiento a la ciudadania, para encontrar
un porvenir individual y colectivo mejor, lo cual se asocia
seglin nuestros resultados con unas emociones positivas ba-
sadas en el bienestar social.

Los resultados de esta investigacion, al permitir conocer
las caracteristicas de los mensajes racionales y emotivos
presentados por los candidatos electos a las elecciones te-
rritoriales, asi como la estrategia central utilizada (rendi-
miento o ideoldgica) para convencer al electorado y obte-
ner su apoyo, mejoran la comprension del comportamiento
electoral (candidatos y votantes) y amplian el conocimiento
en la perspectiva del consumo politico en medios digitales
que permiten transmitir de manera directa a los diferentes
sectores sociales informacion y publicidad, con el propo-
sito de generar una participacion politica mas activa a fa-
vor o en contra de un determinado lider o grupo politico.
De esta manera, los resultados nos permiten conocer, por
una parte, el uso que le dan a las plataformas digitales los
politicos, como lo plantean Lopez-Meri et al. (2017) “nece-
sitamos saber mas sobre el uso practico que los partidos y
lideres politicos le estan dando a estos soportes” (p. 796).
Y, por otra parte, nos dan la posibilidad de identificar en
el discurso politico la utilizacion de las logicas del voto por
rendimiento o voto por resultados como novedad en la es-
trategia comunicativa de los candidatos hacia la sociedad,
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ya que estas han sido propias de los estudios sobre el anali-
sis de la conducta de participacion politica de los electores
al momento de ejercer su derecho al voto.

En resumen, los resultados aportan al paradigma de “vo-
tante como consumidor”, dado que, (a) identifican y clasi-
fican el contenido lingliistico en categorias que expresan
argumentos racionales y emotivos con fines persuasivos, (b)
analizan el contenido lingiistico (nivel micro) en el contexto
psicopolitico (nivel macro) y (c) se enfocan en el individuo
como consumidor en contexto electoral. Se espera que la
evidencia empirica identificada permita reconocer estrate-
gias digitales exitosas que han impactado en los votantes
para avanzar en las agendas de investigacion encontradas
por Steenburg (2015), entre las que estan: el estudio de los
efectos de las influencias intraculturales en la eficacia de la
publicidad electoral y la relacion entre la actividad de los
medios sociales y los resultados de las votaciones, pues los
estudios existentes son contradictorios o sugieren efectos
pequenos.

Como limitacion de la presente investigacion, se en-
cuentra que los resultados tienen un alcance limitado a la
red social digital Twitter, por lo que se recomienda ampliar
el estudio a otras redes y, en lo posible, mediante otras es-
trategias metodoldgicas como las encuestas o los estudios
experimentales o diccionarios semanticos estandarizados
(Garzon-Velandia et al., 2020). Lo anterior debido a que el
estudio se centré en una sola via: el mensaje persuasivo,
por tanto, se requiere estudiar, ademas de los agentes de
persuasion, a los ciudadanos consumidores con su respecti-
va interaccion.
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