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Resumen

La desinformacion es un fendmeno global en crecimiento que ha surgido del
desarrollo y consolidacion de grandes plataformas digitales como Twitter y Facebook.
Los mensajes producidos en plataformas digitales para persuadir y convencer a los
votantes se estan convirtiendo en un aspecto central del analisis de las campafias
electorales, e incluso, del trabajo gubernamental a nivel nacional y subnacional. Sin
embargo, el papel de este recurso cada vez mas utilizado en campafias politicas en
plataformas digitales, especialmente Twitter, no ha recibido la misma atencion en la
esfera electoral subnacional. En este contexto, este articulo gira en torno a la siguiente
pregunta: ;Qué tipos de desinformacion fueron promovidos por los oponentes de
Claudia Lopez en Twitter durante la campafia para las elecciones a la alcaldia de Bogota
en 2019? El estudio de caso utilizado para responder a esta pregunta de investigacion
son las elecciones de 2019 para elegir alcalde(sa) de Bogota, Colombia en las que
compitieron Claudia Lopez, Carlos Fernando Galan, Miguel Uribe y Hollman Morris.
Este concurso electoral subnacional se caracterizo por el uso significativo de Twitter,
tanto por parte de los candidatos como de los partidarios y oponentes. La metodologia
utilizada en este articulo fue mixta, combinando métodos cualitativos y cuantitativos.
Se emple6 el Analisis de Contenido, que es uno de los métodos mas utilizados para
estudiar el contenido manifestado en los medios. Este articulo demuestra la creciente
importancia del estudio de las campaiias politicas a través de las redes sociales a nivel
subnacional y el uso de la desinformacion para atacar a adversarios politicos. Muestra
los tipos de desinformacién promovidos por los oponentes de Claudia Lopez en
Twitter durante su campafia para alcaldesa de Bogota en 2019, siendo satira, conexion
falsa y contenido engafioso los mas comunes.

Palabras claves: Desinformacion, Twitter, campafias politicas, elecciones
subnacionales, analisis de contenido.
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Abstract

Misinformation is a growing global phenomenon that has emerged from the
development and consolidation of major digital platforms such as Twitter and
Facebook. Messages produced on these platforms to persuade and convince voters
have become a central aspect of electoral campaign analysis and even governmental
work at the national and subnational levels. However, the role of this increasingly
utilized resource in political campaigns on digital platforms, particularly Twitter, has
not received the same level of attention in the subnational electoral sphere. In this
context, this article revolves around the following research question: What types of
misinformation were promoted by opponents of Claudia Lopez on Twitter during the
2019 mayoral campaign in Bogota? The 2019 mayoral elections in Bogota, Colombia,
in which Claudia Lopez, Carlos Fernando Galan, Miguel Uribe, and Hollman Morris
competed, serve as the case study to address this research question. This subnational
electoral contest was characterized by significant use of Twitter by the candidates and
their supporters, as well as their opponents. The methodology employed in this article
was mixed, combining qualitative and quantitative methods. Content analysis, one
of the most commonly used methods for studying media content, was employed to
examine the manifested content. This article demonstrates the increasing importance
of studying political campaigns through social media at the subnational level, as well
as the use of misinformation to target political adversaries. It identifies the types of
misinformation promoted by opponents of Claudia Lopez on Twitter during her 2019
mayoral campaign in Bogotd, with satire, false connections, and deceptive content
being the most common.

Keywords: Misinformation, Twitter, political campaigns, subnational elections,
content analysis.
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Introduccion

a desinformacion emerge como un fendémeno en constante

expansion a nivel mundial, profundizdndose y adquiriendo

una relevancia intrinseca en el seno mismo de la democracia,
a medida que las poderosas plataformas digitales, encabezadas
por Twitter y Facebook, se desarrollan y consolidan. La creciente
interconexion entre el mundo analogico y digital fortalece sus lazos,
difuminando la distincion entre ambos hasta volverse tenue e incluso
inexistente. En este contexto, los mensajes gestados en las plataformas
digitales con el propodsito de persuadir y convencer a los electores
se vuelven un componente central en el analisis de las campaifias
electorales, e incluso, en el ejercicio gubernamental tanto a nivel
nacional como subnacional (Chavero 2021). No obstante, sorprende
que el rol desempefiado por este recurso cada vez mas en auge en las
campaias politicas en plataformas digitales, en especial en Twitter, no
haya recibido la misma atencion en el &mbito electoral subnacional.

El activo papel desempefiado por Twitter como escenario para
el debate publico puede ser atribuido, primordialmente, a la amplia
difusion que las publicaciones logran alcanzar en esta plataforma. Esta
caracteristica, segin Abuin Vences et al. (2020) convierte a las redes
sociales en el medio idoneo para la propagacion de criticas y ataques.
Dichos ataques adquieren una relevancia particular en el contexto
electoral, donde el uso de plataformas como Twitter se ha vuelto cada
vez mas frecuente. La creciente importancia de Twitter en el ambito
electoral ha generado una tendencia en la cual las campaiias politicas
destinan una atencion significativa a esta red social. De hecho, autores
como Gomez Calderoén et al. (2017) sostienen de manera innegable
que Twitter se ha convertido en un medio indispensable en cualquier
campana electoral y en el proselitismo politico de movimientos
de izquierda y derecha como exponen Argiiello Pazmifio (2021),
Manfredi y Gonzalez Sanchez (2019).

Las redes sociales digitales se han convertido en herramientas
para los candidatos, ya que les permiten trasladar sus mensajes
a la poblacion al punto de que es imposible, hoy en dia, hablar de
planificacion de la comunicacion politica gubernamental o electoral
sin referirse a ellas (Nicasio Varea y Pérez Gabaldon 2021; Marin et al.
2019). Hecho que ilustra no solo la importancia de estas plataformas
para las campaifias, sino también de las estrategias de desinformacion
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en las plataformas digitales por parte de candidatos y gobierno en la
cotidianidad politica y en tiempos de crisis (Barrientos et al. 2019;
Abadia et al. 2023).

En el contexto actual, este articulo se estructura en torno al
interrogante: ;Cuales fueron los tipos de desinformacion promovidos
por los oponentes de Claudia Lopez en Twitter durante la campana
para las elecciones a la alcaldia de Bogota en 2019? Para responder
a esta cuestion, se emplea un estudio de caso que se centra en las
elecciones de 2019 para elegir alcalde(sa) de Bogota, Colombia,
en las que participaron Claudia Lopez, Carlos Galdn, Miguel Uribe
y Hollman Morris. Esta contienda electoral se caracterizd por el
uso significativo de Twitter tanto por parte de los candidatos como
por sus seguidores y opositores en un contexto de incremento de la
competencia electoral en elecciones locales y regionales (Milanese y
Albarracin 2022; Alvarado et al. 2019; Abadia et al. 2016).

Basandose en este caso, el articulo tiene como objetivo
identificar los tipos de desinformacién promovidos por los oponentes
en Twitter, clasificar a los oponentes que emplearon sistematicamente
esta desinformacion y establecer los encuadres que buscaban generar
los diferentes tipos de desinformacion en Twitter hacia Lopez en el
marco de una campafia electoral. La metodologia de este articulo es
mixta. Por medio de la recoleccion de los trinos de respuesta a Claudia
Loépez se realiza un analisis de contenido y utilizando los encuadres
retoricos se identifica los tipos de desinformacion utilizados por los
opositores.

El articulo estd organizado en seis secciones. En la primera se
presenta el marco conceptual de la investigacion. En la segunda se
expone los distintos conceptos que se utilizan; en la tercera se presenta
lametodologia de investigacion. En la cuarta se identifican los diversos
tipos de desinformacion utilizados en contra de la candidata Claudia
Lopez; en la quinta se presenta el analisis de los distintos tipos de
desinformacién y en la tltima seccion, se presentan los resultados de
investigacion.
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Qué es y qué no es la desinformacion

La relacion entre las dinamicas electorales y la desinformacion no es
nueva, aunque es de reciente conceptualizacion. Siguiendo a Razo
(2021), el origen de la palabra se remonta a la Rusia de los Zares, donde
en medio de la revolucion, se acufid el término de “dezinformatsia”, el
cual era utilizado, de acuerdo con rusos migrantes que huyeron de su
pais tras la Primera Guerra Mundial, por la policia bolchevique para
referirse a las acciones dirigidas desde el interior hacia el exterior del
pais destinadas a consolidar el régimen comunista. En este sentido,
la primera acepcion de desinformacion se puede encontrar en un
diccionario de lengua rusa, donde la desinformacion es entendida
como “La accion de inducir al error mediante el uso de informacion
falsa” (Heller 1980: 167).

La relacion entre la desinformacion y la accion de engafiar es
muy frecuente, como se evidencia en las investigaciones sobre este
fendmeno, asimismo al respecto Calderdn Larrea y Jaramillo Ampuero
(2019: 192) plantean que:

Las dinamicas de la red y, entre ellas, la capacidad de permanecer
permanentemente conectado, migrando de plataforma de manera
inmediata. Facebook, luego Twitter o Instagram, permiten a los
actores atacar permanentemente a segmentos del electorado
mediante la aplicacion repetitiva del mensaje (generacion
de narrativas personalizables), atendiendo la realidad de las
audiencias de cardcter nomadico.

Estas dinamicas en red se caracterizan, entonces, por los flujos
de contenidos engafiosos y falsos, que van desde noticias hasta videos
o0 memes, y que pueden ser clasificados en tres tipos de acuerdo con
su intencionalidad: desinformation (desinformacion), misinformation
(informacion errénea) y malinformation (informacion nociva) (Wardle
y Derakhshan 2017; Bennett y Livingston 2021; Recuero et al. 2020).

Con base en las primeras definiciones de desinformacion,
es posible afirmar que este concepto no es nuevo, incluso, puede
decirse que tiene alrededor de un siglo de existencia. Si bien es cierto
que el surgimiento de las redes sociales, las plataformas digitales
y la aparicion de fendomenos como la globalizacion han generado
un ambiente propicio para la difusion de la desinformacion, este
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fenomeno también despertaba la atencion de estudiosos de la ciencia
politica a finales del siglo pasado. Sartori ya se interesaba por este
concepto y lo definia como “una distorsion de la informacion: dar
noticias falseadas que inducen a engafio al que las escucha” (1999:
80). En contraste a esta definicion, para autores como Thompson et
al. (2022) la desinformacion no necesariamente solo busca engaar,
también puede confundir e imponer una agenda determinada, por lo
que su objetivo central es persuadir.

Las noticias falsas y la desinformacion

Uno de los problemas al analizar la desinformacion se relaciona que
en multiples ocasiones este concepto es tomado como sindénimo de
noticias falsas. Por consiguiente, es necesario realizar una distincion
analitica, en la medida en que las noticias falsas son una estrategia de
desinformacién, empero, no toda la desinformacién esta autocontenida
en la creacion de noticias falsas. Esta confusion surge en la primera
década del siglo XXI, periodo en el cual el crecimiento de las redes
sociales configurd el escenario perfecto para el crecimiento de los
grandes flujos de informacion y desinformacion, que se materializaron,
en su mayor parte, en noticias falsas (Nevo y Horne 2022; Tandoc et
al. 2018; Molina et al. 2021).

Entonces, como lo exponen Bargaoanu y Radu (2018),
el éxito de la desinformacion en la esfera digital es desafiar la
categorizacion entre falso-verdadero, lo que hace necesario estudiar
la desinformacion desde una tipologia conceptual potente que permita
capturar su variaciéon, mas que desde la perspectiva dicotomica,
que por su sencillez metodoldgica usan diversas investigaciones
sacrificando la complejidad de este fenémeno. Esto se hace maés
prioritario en la medida en que la combinacién entre lo verdadero
y lo falso que caracteriza a la desinformacion se realiza con el fin
estratégico que los productos de desinformacion sean mas dificiles de
detectar por las cuentas verificadoras de plataformas digitales como
Twitter y Facebook (Vorhies 2017) y por las personas; debido a que
para persuadir es fundamental que la persona no se dé cuenta que esta
siendo engafiada y manipulada por medio de la desinformacion.

Alcott y Gentzkow (2015) afirman que las noticias “Fake
News” pueden definirse como articulos de noticias que podrian inducir
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al engafio y son intencionalmente y verificablemente falsos. Con base
en estas definiciones, es posible afirmar que existe cierta similitud
entre ambos conceptos. Dicha similitud se evidencia en la intencion

de engafiar e influir en el otro.

Otros estudios en Latinoamérica muestran como la
desinformacion ha traido consecuencias para la democracia. Gutiérrez
(202 1) expone que en esto también entra en Juego lapuestaen marchade

“mecanismos de automatizacion maliciosa” que se ocupan de replicar
verdades y mentiras politicas, coadyuvando a la creacion de dudas y
confusiones en una ciudadania cuya voluntad es reemplazada por bots
y net centers. Por su parte, Rodriguez et al. (2021) exponen que la
desinformacion se ha convertido en un fenomeno mundial que incide
en la opinion publica y que especificamente afecta negativamente los
bienes intangibles (legitimidad, reputacion y confianza).

También hay estudios como el de Amado (2022) en el que la
desinformacion se presenta como un tipo de persecucion al periodismo
y de debilitamiento de la democracia, al mismo tiempo que muestra
la informacion como un privilegio y no lo que deberia ser, un derecho
universal. Lo anterior, genera un profundo escepticismo en contextos
de informacién devaluada y una suspicacia generalizada como recurso
para construir versiones que alientan la polarizaciéon. Asi como
también, las redes se utilizan para construir discursos que buscan la
socializacion y radicalizacion politica por medio de campafas que
promueven el odio, a través de la desinformacion; como se vio en
el caso ecuatoriano donde grupos Provida en Twitter utilizaron la
etiqueta (hashtag) #FamiliaBajoAmenaza (Hurtado Arroba y Argiiello
Pazmifio 2023).

Wardle y Derakhshan (2018) sefialan que la desinformacion es
una informacion que es falsa, y la persona que la difunde conoce que es
una mentira deliberada e intencionada. Al igual que en las definiciones
anteriores, es evidente que, para que este fendmeno se presente, tiene
que existir informacidn engafosa y la intencién de transmitir y generar
persuasion y/o influencia con dicha informacion en los receptores.
Un aspecto que hace enriquecedora la definicion de estos autores es
que van mas alla de la utilizacion de este tipo de informacion. Para
ellos, la desinformaciéon también puede incluir otras estrategias,
como reencuadrar una historia real con un contexto falso, o conectar
informacién verdadera con informacion que no es verdadera. Es decir,

137

DEMOCRACIAS
Vol.11 = agosto 2023 « pp. 131-162



JUAN DAVID MELO, JUAN FEDERICO PINO URIBE, LILIANA MARIA GOMEZ,
ALEJANDRO CARVAJAL

con esta nueva caracterizacion de la definicion de la desinformacion se
puede exponer que esta no hace referencia unicamente a informacion
falsa, también puede referirse a informacion fabricada o engafiosa,
como puede ser con un contexto o una conexion falsa.

En este orden de ideas y, como lo advierte Rodriguez Pérez
(2019), en la actualidad hay una tendencia en el periodismo y en
algunas investigaciones académicas a utilizar los conceptos de
desinformacion y falsas noticias como conceptos equivalentes. En este
articulo no se realiza esa equivalencia, ya que se entiende que las falsas
noticias son un subtipo de informacion dentro de las multiples formas
de desinformacién que han venido aumentando exponencialmente a
medida que cada vez mas personas utilizan las plataformas digitales
como principal medio de informacion y socializacion politica en las
sociedades latinoamericanas en las dos tltimas décadas.

Los grises entre el blanco y el negro: una tipologia de la
desinformacion politica

La clasificacion sobre las tipologias de la desinformacion todavia
son objeto de debates tedricos, empiricos e incluso normativos. Hay
intentos sistematicos de categorizacidon conceptual como los de Molina
et al. (2021), quienes proponen que la desinformacion en el ambito
digital se puede clasificar en: noticias reales, noticias falsas, contenido
polarizado, satira, informacion erréonea, comentarios, informacion
persuasiva y periodismo ciudadano. Por otro lado, Tandoc et al. (2018)
exponen que la desinformacion se puede catalogar como: satira de
noticias, parodia de noticias, fabricacion, manipulacién, publicidad
y propaganda. En estas dos diferentes clasificaciones, la categoria
comun que se puede observar es la de satira. Esto se puede explicar,
en un principio, porque para algunos investigadores la satira es la
operacionalizacion mas comun de las noticias falsas, y se caracteriza
por lautilizacion del humor o la exageracion para presentar informacion
a la audiencia (Tandoc et al. 2018).

Por su parte Wardle y Derakhshan (2018) realizan una
clasificacion de los tipos de desinformacion presentes en el contenido
digital en las redes sociales. De acuerdo con su tipologia, existen siete
tipos de desinformacion. Estos son: satira o parodia, conexion falsa,
contenido engafioso, contexto falso, contenido impostor, contenido
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manipulado y contenido fabricado. En esta taxonomia, es evidente la
diversidad de los productos de desinformacion que se producen en la

actualidad.

Por consiguiente, se considera que la tipologia propuesta por
Wardle y Derakhshan es la mas exhaustiva para capturar las multiples
dimensiones en que el fendmeno de la desinformacion se manifiesta en
las plataformas digitales, por lo que se desarrollara cada uno de los tipos
propuestos por estos autores. En primer lugar, la satira y la parodia, si
bien estos son géneros literarios que tienden a la exageracion, el uso
que se les da en términos de desinformacién se centra en presentar
contenido exagerado de una noticia como verdadera, ya que la gente no
comprende que el contenido es satirico. En segundo lugar, la conexion
falsa: cuando los titulares, los elementos visuales o los subtitulos no
apoyan el contenido. La practica mas comun de conexion falsa son
los titulares “clickbait”’. Con la creciente competencia por la atencion
de la audiencia, los editores tienen que escribir cada vez mas titulares
para atraer clics, aunque cuando la gente lea el articulo sienta que
ha sido engafiada. En tercer lugar, el contenido engafoso: este tipo
de contenido se da cuando hay un uso engafioso de la informacion
para enmarcar temas o individuos de cierta manera, recortando fotos,
eligiendo citas o estadisticas de forma selectiva. Esto se denomina
teoria del encuadre. En cuarto lugar, el contexto falso: contenidos
genuinos que se recirculan fuera de su contexto original. En quinto
lugar, el contenido impostor: hay problemas reales con los periodistas
que utilizan sus titulares junto a articulos que no han escrito, o los
logotipos de organizaciones que se utilizan en videos o imagenes que
no han creado. En sexto lugar, el contenido manipulado: cuando se
manipula el contenido genuino para engafar. Y como séptimo tipo
de desinformacion, el contenido fabricado que es todo aquel que es
integral y exclusivamente producido para engafiar a los receptores.

Con base en lo anterior se entiende la desinformacion como
la informacion falsa o manipulada que es inexacta y difundida por
una persona o un grupo que conoce la falsedad o inexactitud de
dicha informacioén, siendo esta una mentira deliberada e intencional
para engafar con el fin de persuadir. De igual manera, para efectos
de abordar los objetivos expuestos anteriormente, se utilizara la
clasificacion de Wardle y Derakhshan (2018) sobre los tipos de
desinformacidn la cual es satira o parodia, conexion falsa, contenido
engafioso, contexto falso, contenido impostor, contenido manipulado
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y contenido fabricado.

Tabla 1: Tipos de desinformacion y retos que plantea en la

estructuracion de la democracia

ALEJANDRO CARVAJAL

Tipo de Definicion Peligros para Peligros Medidas de Deteccion
Desinformacion | segiin Wardle | las Elecciones parala Mitigacién por Fact-
y Derakhshan Democracia Checkers /
(2018) verificadores
de hechos
(Fécil/Di-
ficil)
Satira o parodia Contenido Difusion de Pérdida de Fomentar el Dificil
creado con in- noticias falsas confianza pensamiento
tencion satirica | disfrazadas en la critico y la
o humoristica de satira que informacion | verificacion
que se presenta | confunden y y los de fuentes
como infor- engafian a los medios de
macion veridica | votantes. comuni-
cacion, lo
que socava
la integridad
de la
democracia.
Conexion falsa Uso de titulares, | Manipulacion Difusion de Fomentar la Dificil
imagenes o de titulares informacién | educacion
subtitulos que y elementos errénea que mediatica y
no apoyan o visuales para distorsiona el pensamien-
distorsionan el influir en la la opinion to critico
contenido percepcion del | publicay
publico y gen- | afecta la
erar reacciones | toma de
emocionales. decisiones
informadas
en el proceso
electoral.
Contenido Uso engafioso Manipulacion Desinfor- Promover la | Dificil
engafioso de informacion | de informacion | macion que transparencia
para enmarcar para favorecer | crea division | en la pre-
temas o individ- | a un candida- y polar- sentacion de
uos de manera to o partido izacion en informacion
sesgada politico y la sociedad,
perjudicar a debilitando
otros. la cohesion
social y
el dialogo
democratico
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Contexto falso Contenido Difusion de Pérdida de Fomentar la Facil
genuino que se | informacion confianza en | verificacion
comparte fuera | descontextu- la veracidad | de fuentes
de su contexto alizada para de la infor- y la alfabet-
original manipular la macion, lo izacion
percepcion y el | que dificulta | mediatica
entendimiento | la construc-
de los hechos. | cion de
consensos
y el debate
publico
informado.
Contenido Uso de iden- Desinfor- Pérdida de Implementar | Dificil
impostor tidades falsas macion que confianza politicas y
o logotipos de utiliza la falsa en las insti- medidas para
organizaciones | identidad de tuciones y verificar la
para generar individuos o fuentes de autenticidad
credibilidad instituciones informacion | de perfiles y
para difundir legitimas, lo | logotipos
mensajes que socava la
engafnosos. credibilidad
democratica
Contenido Manipulacion Creacion de Desinfor- Promover la | Dificil
manipulado de contenido narrativas macion que educacion
genuino para falsas y ma- distorsiona mediatica y
engafiar nipulacion de la realidad el pensamien-
evidencia para | y dificulta to critico
influir en la la toma de para detectar
opinién publi- | decisiones manipula-
cay socavar la | informadas ciones
legitimidad de | por parte de
las elecciones. | los ciudada-
nos.
Contenido Creacion de Creacion y Subversion Fomentar la Dificil
fabricado contenido difusion de de la verdad | verificacion
completamente | informacion y larealidad, | de fuentes
falso y disenado | falsa disefiada | lo que socava | y la alfabet-
para engafiar para engafar la confianza 1zacion
y manipular en la infor- mediatica
la opinion macion y
publica. la toma de
decisiones
basadas en
hechos.

La Tabla 1 proporciona una clasificacion precisa de los tipos de
desinformacion y ejemplos concretos, destacando los riesgos para las
elecciones y la democracia. Los Fact-Checkers enfrentan desafios al
verificar informacion y combatir la desinformacion. Algunos tipos de
desinformacion son faciles de identificar, como la satira o la conexion
falsa, mientras que otros, como el contenido manipulado o fabricado,
son mas dificiles de detectar. La velocidad de propagacion en las
redes sociales dificulta su verificacion. La propuesta de Wardle y
Derakhshan (2018) analiza los riesgos asociados a la desinformacion,
incluyendo los desafios de los verificadores de hechos. El uso del
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internet promueve la participacion ciudadana, pero puede minar el
debate racional, representando un peligro multidimensional para las
elecciones y la democracia (Calderon Larrea 2020: 14). Este analisis
resulta especialmente relevante para el desarrollo de la democracia
subnacional en Estados unitarios, donde la institucionalizacion estatal
puede variar en diferentes territorios y se requiere un enfoque integral
para abordar los desafios de la desinformacion en elecciones tan
disputadas como las de la alcaldia de Bogota, el segundo cargo mas
importante en poder administrativo y fiscal del Estado colombiano.

Estudio de caso

El caso de las elecciones de 2019 en Bogota es relevante, ya que la
desinformacion en plataformas digitales es una practica que viene
en creciente aumento en las elecciones nacionales y subnacionales
(Lombana et al. 2022). Se escogio el periodo de campana ya que este es
el momento en que “la desinformacion a través de la tecnologia genera
una gran amenaza a la seguridad electoral y la posible subversion de un
proceso democratico: desde la interrupcion de un discurso con noticias
falsas, hasta avivar divisiones politicas a través de redes sociales”
(Lopez-Lopez et al. 2023: 71). Asimismo, en este contexto electoral,
el analisis de la desinformacion contra Claudia Lopez es relevante, ya
que ella utiliz6 Twitter como espacio y herramienta de campaiia, fue la
primera mujer abiertamente homosexual que compitié por la alcaldia
y estaba en oposicion al gobierno de Ivan Duque.

En segundo lugar, se escogio Twitter porque la extraccion de
los datos es libre. Ademas, se ha identificado, segiin El Departamento
Comisionada por Twitter Espafia (2019) que Twitter es la red social
que mas peso tiene para llevar a cabo la informacion politica, incluso,
que un 64% de los usuarios usan la red social en aras de informarse
sobre temas politicos, convirtiéndose asi en la red social que permitia
rastrear y caracterizar los diversos tipos de desinformacién en una
campaifia electoral.

Finalmente, se selecciond el ultimo mes de campaiia electoral
que abarco desde el 27 de septiembre al 26 de octubre del 2019, por
dos principales razones: por un lado, el ultimo mes de las elecciones
representa un momento crucial para los candidatos, debido a que es
donde se incrementa la interaccion con sus seguidores y contradictores.
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Por otro lado, las encuestas presentadas en ese momento siempre
evidenciaron un acercamiento entre Claudia Lopez y Carlos Fernando
Galan. Un ejemplo es la encuesta presentada por Invamer el 11 de
octubre del 2019: Carlos Fernando Galan como el primer lugar en
la intencion de voto con 34,3% y en segundo lugar a Claudia Lopez
con un 31,2% (El Tiempo 2019); y tan solo 12 dias después, una
encuesta presentada por Guarumo y EcoAnalitica presentaba a Galan
con una intencion de voto de 30,5% y a Claudia en segundo lugar con
un descenso a 24,8% (El Tiempo 2019). Estos resultados avivaron el
debate en las redes sociales y la tension previa a las elecciones entre

los electores que la apoyaban y los que la atacaban.

Metodologia

La metodologia que se utilizd6 en este articulo fue de caracter
mixto. Es decir, en las distintas etapas de este trabajo se combind la
utilizacion de los métodos cualitativos y cuantitativos, dentro de los
cuales puede destacar el Analisis de Contenido. Para autores como
Pifiuel (2002), el andlisis de contenido es uno de los métodos que
mas se ha utilizado para el estudio del contenido manifestado en los
medios de comunicacion. Es importante aclarar que en este trabajo
se optd por utilizar esta metodologia no solo porque es la mas comun
en esta clase de investigaciones, sino también, porque tal como
lo describe Berelson (1952), esta metodologia se presenta como
una técnica de investigacion que permite alcanzar una descripcion
objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto en la
comunicacion. Precisamente, es el caracter descriptivo el que permite
abordar el contenido de redes sociales como Twitter de una manera
mas especifica y completa.

Krippendorff (2002), uno de los mayores exponentes de este
método, lo define como una técnica de investigacion orientada a
formular a partir de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas
que puedan aplicarse a su contexto. En el caso del estudio de las redes
sociales, las inferencias que se pretende formular estan orientadas
por el contenido presente en las mismas. En el caso de la plataforma
Twitter, este contenido se evidencia a través de los tuits emitidos por
las cuentas de los usuarios. Para Rojano y Magallon Rosa (2020),
esta metodologia es util porque estd determinada por su idoneidad
para afrontar investigaciones cuantitativas sobre textos escritos, una

143

DEMOCRACIAS
Vol.11 = agosto 2023 « pp. 131-162



JUAN DAVID MELO, JUAN FEDERICO PINO URIBE, LILIANA MARIA GOMEZ,
ALEJANDRO CARVAJAL

practica de larga tradicion en los estudios periodisticos.

Otro de los métodos utilizados en el presente trabajo que es
importante abordar es el de cultural analytics. Este es definido por
Manovich (2017) como el andlisis de conjuntos masivos culturales
de datos que utiliza técnicas computacionales y de visualizacion de
informacion. Larelevancia de este método en este proceso investigativo
tiene lugar debido a que los andlisis computacionales permiten
identificar ciertos procesos culturales y sociales (Cortés 2019),
procesos como el de la desinformacion, el cual es investigado en el
presente trabajo. Incluso, Manovich (2017) sefiala que la emergencia
de las redes sociales representd por primera vez la posibilidad para las
humanidades de aplicar métodos cuantitativos para analizar grandes
cantidades de datos. En este caso, estas grandes cantidades de datos
provienen de los tuits recolectados en el marco de la campaia de
Claudia Lépez a la alcaldia en 2019.

Recoleccion de la informacion

En el estudio de plataformas digitales como Twitter, la mayoria de los
investigadores se centran en el estudio de las cuentas de los candidatos
a las diferentes elecciones abordadas (Nicasio Varea y Pérez Gabaldon
2021; Abuin Vences y Garcia Rosales 2019; Prada y Romero 2019;
Lopez-Lopez y Vasquez Gonzalez 2018; Salazar Garzon 2017; Moya
2017; Castafieda 2017; Uribe 2015). Son muy pocos los trabajos que
centran su atencion en el estudio de opositores o partidarios de los
candidatos.

Esto supuso un desafio para la estructuracion del método a
utilizar. Al no ser muy comun el estudio de opositores o partidarios
en Twitter, los softwares existentes no se concentran en capturar estos
datos. Es decir, existen softwares como DMI Twitter Capture and
Analysis Toolset (DMI-TCAT) que permiten capturar tuits de cuentas
seleccionadas, pero no permiten, con la misma facilidad, capturar las
respuestas a los tuits de las cuentas principalmente analizadas!. Por
tal razon, el disefio metodologico requirid encontrar una manera de
identificar a los opositores de Claudia Lopez en Twitter y establecer
la forma de como capturar sus trinos. Ante esta situacion, se opto por

1 Algo que ha cambiado en la tltima version para desarrolladores (pero que en el momento de
la investigacion no existia).
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utilizar los tuits de respuesta a las publicaciones de la cuenta oficial
de Claudia Lopez (@Claudialopez) para identificar la postura de las
cuentas que interactuaron con la candidata.

En este articulo se sistematiz6 una base de datos con dos clases
de tuits. Los primeros fueron todos los tuits emitidos por la cuenta
oficial de la candidata Claudia Lopez entre el 27 de septiembre de 2019
y el 26 de octubre de 2019. Los segundos fueron las respuestas a los
tuits de la cuenta de la candidata. Ahora bien, el proceso de captura de
los tuits fue manual y no mediado por un software, por lo cual no fue
posible capturar todas las respuestas a los tuits de Lopez. Por ejemplo,
un solo trino de la candidata llego a tener 1 275 respuestas. Razon por
la cual, para efectos del presente articulo, se opto por capturar las diez
primeras respuestas identificadas durante el proceso de captura. Es
importante aclarar que el hecho de que solo se haya capturado este
numero de respuestas a los tuits de la campana implica un sesgo, ya
que el proceso de seleccion de estos fue mediado por Twitter.

Una vez quedd definida la unidad de analisis a investigar, se
procedio a disefiar aspectos de los tuits que iban a ser capturados en
la base de datos creada para llevar a cabo esta investigacion. En ese
orden de ideas, la base de datos se dividié en dos hojas. La primera
hoja se caracteriz6 por contener informacion referente a los trinos de
la candidata, con el objetivo de capturar la mayor informacion posible
que resultara util para el trabajo. Los tuits de Lopez se almacenaron
en la columna “Tuit original”. Con el objetivo de relacionar los tuits
originales con sus respuestas en especifico, se determino la utilizacion
de la columna “ID”.

Se le dio un niimero Unico a cada tuit original para que este
lo identifique y reconozca sus respuestas. En busqueda de identificar
el impacto en la plataforma de Twitter de los tuits originales de la
candidata en su campaifia, se disend en la base de datos la utilizacion
de las columnas de “Retuit”, “Tuit citado” y “Likes”; tal como sus
nombres lo indican, estas columnas fueron utilizadas para almacenar
informacion referente al nimero de veces que el tuit fue retuiteado
(compartido), el nimero de veces que este fue citado y/o compartido,
pero con comentarios de la cuenta que lo cita, y el numero de /ikes y
respuestas que recibi6é de los usuarios de la plataforma.

Finalmente, en lo que respecta a la parte de la base de datos
145

DEMOCRACIAS
Vol.11 = agosto 2023 « pp. 131-162



JUAN DAVID MELO, JUAN FEDERICO PINO URIBE, LILIANA MARIA GOMEZ,
ALEJANDRO CARVAJAL

encargada de capturar los tuits originales, se cred una columna que
permitiera identificar la tematica central del tuit. Principalmente,
porque como se menciond anteriormente, uno de los objetivos
especificos de esta propuesta de investigacion es el de identificar los
temas de la campafia de Claudia Lopez a la alcaldia que posibilitaron
que surgiera desinformacion. La columna con la informacion referente
a la tematica principal del texto se denomino “Tema”. Para determinar
cudles serian las principales variables de la categoria de Temas, se
acudio al analisis de contenido de cada tuit original. De esta manera, a
medida que se capturaban los tuits, se clasificaban en un tema referente
a su contenido.

La segunda parte de la base de datos se caracteriza por almacenar
informacion referente a los tuits de respuesta. En esta se capturaron los
diez primeros tuits de respuesta a los tuits originales de la candidata.
Esta informacién se almaceno en la primera columna la cual lleva el
nombre de “Tuit respuesta”. En la siguiente columna ingresé el nimero
asociado al tuit original, es decir el “ID”. A diferencia de la primera
parte de la base de datos, en esta columna varios tuits respuesta si
podian compartir el mismo nimero “ID” ya que responden al mismo
tuit original.

Al igual que con los tuits originales, en esta parte de la base de
datos también se optd por almacenar informacion referente al impacto
del tuit respuesta en la plataforma. Razon por la cual también se usaron
las columnas de “Retuit”, “Tuit citado”y “Likes” las cuales, al igual
que en la parte de la base de datos referente a los tuits originales,
capturan informacion referente al nimero de veces que el tuit fue
retuiteado, el numero de veces que este fue citado y el nimero de
respuestas y likes que recibio de los usuarios de la plataforma.

En la columna “Desinformacion” se identifica la presencia o
no de desinformacion, y se la clasifica segun los tipos propuestos
por Wardle y Derakhshan (2018). A cada uno de los tipos de
desinformacién se les asigné un nimero del uno al siete. EI nimero
cero también se utilizo en esta columna ya que hace referencia a la no
presencia de desinformacion. A continuacion, se captur6 la postura
frente al tuit en tres categorias “Ataque”, “Neutral” y “No Aplica”.
En las dos ultimas se capturan, si se usaron, los Hashtags del trino
y el usuario que lo escribio. Los trinos originales se capturaron con
la opcion de busqueda avanzada de la plataforma para poder buscar
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especificamente los tuits de la candidata Claudia Lopez en el ultimo
mes de la campana politica (Comando: “(from:Claudial.opez)

until:2019-10-26 since:2019-09-277).

Una vez que la plataforma con ayuda del comando de busqueda
avanzada arrojaba los tuits originales de la cuenta de la candidata,
empezaba el proceso de captura de la informacion. En la primera
parte de la base de datos se sistematizaron los tuits originales con la
informacion anteriormente expuesta y a continuacion se sistematiza la
informacién de los tuits de respuesta.

En un principio, este proceso metodologico arrojé un nimero
de 495 tuits originales publicados por la campafia de Claudia Lopez a
la alcaldia en los ultimos 30 dias antes de las elecciones. En lo que se
refiere a los tuits de respuesta, tras el proceso de captura se obtuvieron
3 963 tuits de respuestas en el mismo periodo estudiado.

Resultados

Una vez se organizd la informacion capturada, se dividio la base de
datos en dos. La primera parte hace referencia a los tuits de la cuenta de
Claudia Lopez en Twitter (@ClaudiaLopez) desde el 27 de septiembre
de 2019 hasta el 26 de octubre de 2019. La segunda contiene las
respuestas a los tuits de la candidata en el mismo periodo de tiempo.

Griéfico 1: Frecuencia de temas tuits de Claudia Lopez
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Fuente: Elaboracion propia con base en los trinos de Claudia Lopez
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En el Grafico 1 se puede identificar la frecuencia de los temas
abordados por la candidata Lopez durante el ultimo mes de su campafia
a la alcaldia. Como se puede observar, de los 26 temas identificados en
los tuits y de los 495 trinos publicados por la cuenta de la candidata,
194 hacen referencia a actividades de campana.

Griéfico 2: Principales temas tratados en los tuits de Claudia Lopez
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Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a los temas mas abordados por Lopez durante su ultimo
mes en campafla, el Grafico 2 permite identificar los 5 temas a los
que se refirid la candidata en ese periodo. Estos son: Campana,
Gratitud, Género, Movilidad y Personal. La categoria de Gratitud, la
cual fue abordada en 51 oportunidades, hace referencia a los trinos de
agradecimiento de Lopez a personas que manifestaban votarian por ella
mediante publicaciones en la misma plataforma Twitter. La categoria
Género, la cual fue tratada 41 veces, hace referencia a los tuits de
Lopez concernientes al género, principalmente a la importancia de que
Bogota tuviera una primera alcaldesa en su historia. La categoria de
Movilidad, abordada en 35 oportunidades, hace referencia a todos los
tuits en la que la candidata hablaba de propuestas de movilidad o de
la situacion de movilidad que atravesaba la ciudad. Y finalmente, el
quinto tema mas tratado por la cuenta de Lopez fue el Personal. En
este, se ubico a los tuits que se centraban, principalmente, en su vida
privada y en el nombre que su familia le dio, Nayibe.
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Grafico 3: Promedio de likes y retuits por temas de los tuits de
Claudia Lopez
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Fuente: Elaboracion propia

Ahora bien, el hecho de que en la cuenta predominen ciertos temas
sobre otros no hace que estos tengan, necesariamente, una mayor
difusién en la red, ya que esto depende de los usuarios de la plataforma
que den “/ike” al contenido o “retuit”. Esto se puede evidenciar en el
Grafico 3, donde el tema con mayor promedio de /ikes es el de Orden
Publico y el de mayor promedio de retuits en medios. Esta informacion
contrasta con los datos del tema Campafia, ya que, aunque fue el mas
abordado por la cuenta de Lopez, no fue el que mayor difusion y
acogida tuvo en la red. Si se comparan estos cinco temas con los cinco
temas mas abordados por la cuenta de la candidata, se puede observar
que no existe coincidencia alguna. Como se mencion6 anteriormente,
no existe una relacion entre la cantidad de tuits referentes a un tema
con la difusion que estos pueden alcanzar en la red.

149

DEMOCRACIAS
Vol.11 = agosto 2023 « pp. 131-162



JUAN DAVID MELO, JUAN FEDERICO PINO URIBE, LILIANA MARIA GOMEZ,
ALEJANDRO CARVAJAL

Grafico 4: Principales temas de los tuits de Claudia Lopez por
promedio de likes y retuits
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Fuente: Elaboracion propia

La afirmacion anterior también se puede evidenciar si se comparan
los cinco temas con mayor promedio de likes (Grafico 4) con los
cinco temas mas abordados. En este caso, se encuentra que el Gnico
tema presente en estos dos diferentes grupos es el de Personal, el cual
obtuvo un promedio de 701 likes. Es decir, de los temas mas tratados
por Lopez, el que mas impacto y difusion tuvo en la plataforma fue el
de Personal.

Una vez analizados los temas y viralidad de los tuits de Claudia
Lopez en este apartado se identificaron los tipos de desinformacion
utilizados por las cuentas que responden a sus trinos, segun la tipologia
propuesta por Wardle y Derakhshan (2018).
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Grafico 5: Frecuencia de los tipos de desinformacion en las

respuestas a Claudia Lopez
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Fuente: Elaboracion propia

En el Grafico 5 se puede evidenciar que, en 2 065 de 3 962 trinos, mas
del 50% de los capturados, no se encontrd desinformacion presente.
Por lo que en aproximadamente el 48% de las respuestas a la candidata
se utilizaron estrategias de desinformaciéon como herramienta
politica. Este hallazgo es relevante, ya que como lo sefialan diversas
investigaciones, la desinformacion, que normativamente no deberia
existir, es comun en la interaccion de los usuarios con los trinos de los
candidatos. Asimismo, la desinformacion tiene diversas formas y no
solo se centra en las noticias falsas. Entre los tipos de desinformacion
utilizados, los que mas destacan son satira, conexion falsa y contenido
engafioso. El predominio de estos tipos de desinformacion puede
obedecer a que, segin Wardle y Derakhshan (2018), son los niveles
mas bajos de desinformacion. Esto es relevante en términos de
estrategia politica, ya que la informacion falsa puede ser facilmente
identificable e incluso, producir el efecto contrario, que los seguidores
de la candidata la apoyen mads respecto a un ataque facilmente
identificable.
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Grafico 6: Tipos de desinformacion en respuestas con postura de
apoyo, neutral y ataque
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El Grafico 6 permite identificar que la desinformacion es
predominantemente una accion de ataque que de defensa de la
candidata. Esto se observa claramente cuando se encuentra que la
gran mayoria de tuits fueron escritos por personas que estan en contra
de la candidata. Si bien algunos usuarios que la apoyaron y neutrales
recurrieron a la conexion falsa, satira y contenido engafnoso, estos
trinos fueron relativamente marginales y en la mayoria no se recurrié
a la desinformacion en la interaccion. Aunque son mas frecuentes en
las personas que se declaran neutrales. Respecto a las personas que
fueron clasificadas como opositoras, una proporcion significativa de
sus mensajes no tiene desinformacion, pero la mayoria utiliza diversos
tipos de desinformacion en una interaccion digital con la candidata.

Entre los diversos tipos de desinformacion, el que se privilegia
mas es la satira, en segundo lugar la conexion falsa y en tercer
lugar el contenido engafioso. Esto confirma que las fake news, a
pesar de su popularidad, no se constituyen en la forma mas comun
de desinformacion, sino, al menos en este caso, los usuarios dan
preeminencia a una desinformacion mas sutil y dificil de ser detectada.
En general, los usuarios piensan que la informacion falsa puede ser
mas facil de detectar, lo anterior porque se piensa que es algo que
se soluciona desde lo racional. En cambio, el contenido impostor, el
contenido fabricado y el contenido engafoso (asociados con altos
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niveles de desinformacion) son mas dificiles de detectar y, ademas,
requieren de técnicas de produccion mas avanzadas en la edicion y el
disefo de los tuits.

Grafico 7: Promedio de Likes y Retuits segun diferentes tipos de
desinformacion
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Fuente: Elaboracion propia

Si bien es cierto que los tipos de desinformacion mas identificados
en los tuits de respuesta a Claudia Lopez fueron satira, conexion
falsa y contenido engafioso, no necesariamente son los que mas /ikes
generaron en promedio. Como se observa en el Gréfico 7, el tipo de
desinformacion que mas ikes recibio en promedio fue el de contenido
impostor (10,5), uno de los menos presenciados en las respuestas.
Al contenido impostor le siguen el contenido engafioso (2,3 likes
en promedio) y los tuits sin presencia de desinformacion (2 likes
en promedio). En cuanto al promedio de retuits, se encuentra una
tendencia similar, ya que el contenido impostor también es el tipo de
desinformacion que mayor promedio obtuvo (2,75), seguido también
por contenido engafioso con un promedio de 0,5 retuits. Es decir, es
posible afirmar que los tipos de desinformacion con mayor difusion
fueron los de contenido impostor y contenido engafioso.
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Conclusiones

En conclusion, este articulo demuestra el tipo de desinformacion
promovida por los opositores de Claudia Lopez en Twitter durante el
ultimo mes de su campaiia a la Alcaldia Mayor de Bogotd en 2019.
Se observo que las tematicas mas frecuentes en la campana de Lopez
fueron la gratitud hacia sus votantes, las problematicas de género,
la movilidad y temas personales. Ademas, se constaté que los temas
de Medios, Orden Publico y Corrupcion, aunque no fueron los mas
abordados, lograron mayor nimero de interacciones y difusion.

En consecuencia, se puede concluir que la desinformacion
se utiliza principalmente como un repertorio de ataque contra
los opositores (como una estrategia de comunicacion politica
para desprestlglar al otro, al distinto, al contrario). Los tipos de
desinformacion mas comunes encontrados fueron la satira, la conexion
falsay el contenido engafioso. Ademas, se evidencid que los opositores
utilizaron etiquetas con mayor frecuencia que los usuarios neutrales
0 que apoyaban a la candidata. A partir del analisis de las palabras
utilizadas por los opositores para atacar a Lopez y de los diferentes
tipos de desinformacion empleados, se concluye que recurrieron a
la desinformacion principalmente en relacion con el tema del Metro
Elevado y la Corrupcion.

Este articulo contribuye a demostrar la importancia del estudio
de las campanas politicas subnacionales a través de las redes sociales
y el uso de la desinformacion como una herramienta de ataque. Se
destaca la necesidad de abordar seriamente la desinformacion en una
era donde la informacion abunda y se generan millones de contenidos
diariamente. Asimismo, se reconoce que el presente estudio tiene
limitaciones empiricas y teoricas al enfocarse exclusivamente en
Twitter y en un periodo especifico de la campana electoral.

En resumen, este articulo revela la presencia y el impacto de
la desinformacion en las campafas politicas en las redes sociales,
especificamente durante el ultimo mes de la campafia de Claudia
Lopez a la Alcaldia Mayor de Bogota en 2019. Destaca la necesidad de
comprender y combatir la desinformacion para preservar la integridad
de los procesos electorales y el debate publico. Ademas, plantea
nuevas preguntas de investigacion para explorar las motivaciones
y estrategias detras de la difusion de desinformacion por parte de
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los opositores politicos. Los resultados resaltan la necesidad de
comprender y combatir la desinformacion, dado su potencial para
distorsionar el debate publico y comprometer la integridad de los
procesos electorales. También, plantea nuevas preguntas, como la
exploracion de las motivaciones y estrategias detras de la difusion
de desinformacion por parte de los opositores politicos. Aunque este
estudio se ha centrado en un caso especifico, sus hallazgos y enfoques
metodologicos pueden sentar las bases para futuras investigaciones
en el campo de la desinformacion politica en las redes sociales y su
incidencia en la democracia subnacional.
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