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Publicidad politica y su incidencia en la participacion
de usuarios en redes sociales: elecciones
presidenciales de Colombia, 2018
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La investigacidn presentada en este articulo analiza las estrategias de los anuncios
politicos publicados en Twitter por los candidatos a la segunda vuelta de la eleccion
presidencial de Colombia, en el afio 2018. Se identificd el propoésito y el enfoque del
mensaje de 425 posts y se aplico un modelo de regresién binomial negativa, para
establecer los efectos de estos elementos sobre la participacién de los usuarios en
Twitter medida por likes, comentarios y retweets. Hubo dos hallazgos relevantes: a)
la publicidad politica agresiva - cuando los candidatos atacan, o se defienden de un
oponente - aumenta la participacidon de los usuarios en Twitter; b) los mensajes con
temas personales del candidato tienen mayor respaldo social que las publicaciones
que abordan propuestas politicas.
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Introduccion

La publicidad es una de las herramientas mas importantes de la estrategia del
marketing politico; particularmente, por la capacidad que tiene para influir sobre el
comportamiento de los votantes (Kaid, 2001). Con el advenimiento de internet y las redes
sociales, la publicidad politica se adapta a los ecosistemas electréonicos y empieza a jugar
un papel importante en los procesos electorales de todo el mundo (Sohal y Kaur, 2018).

Esta relevancia de los anuncios politicos —en el contexto de las redes sociales como
Facebook, YouTube y Twitter - no ha pasado inadvertida por la academia (Borah, 2016;
Williams y Gulati, 2017). Cada vez mas, los cientificos sociales se preocupan por explorar
la influencia de la publicidad politica sobre las actitudes y comportamientos del electorado.
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No obstante, alin no existe un cuerpo del conocimiento suficientemente amplio, para dar
cuenta de los efectos que ejercen los anuncios politicos electréonicos sobre los votantes
(Shah et al., 2007).

De hecho, la influencia de la publicidad politica sobre el respaldo social, conocido
también como la participacidon de los usuarios en redes sociales, ha sido estudiada de
manera escasa, lo que implica que la comprension de sus efectos sigue siendo incompleta
(Borah, 2016; Spenkuch y Toniatti, 2018). Aunque existen estudios exploratorios que
caracterizan las publicaciones politicas en redes sociales (Shah et al., 2007; Herrero y
Benoit, 2009; Williams y Gulati, 2017), no se encontraron, hasta el momento, documentos
que establezcan relaciones de causalidad entre la publicidad politica digital y Ia
participacion de los votantes en redes sociales.

El propdsito de este articulo consiste en comprender, de una manera mas clara y
precisa, la influencia que ejercen las estrategias de publicidad politica -utilizadas en
publicaciones de redes sociales— sobre el respaldo de los usuarios. Se explord el papel de
Twitter como herramienta de promocidn politica, durante la segunda vuelta de la campafia
presidencial de Colombia de 2018. Concretamente, se analizaron las publicaciones
realizadas por Ivan Duque y Gustavo Petro, en el periodo comprendido entre el 27 de mayo
y el 27 de junio de 2018.

Para identificar y operacionalizar las caracteristicas de la publicidad politica en
publicaciones de Twitter, se empled la teoria del analisis funcional, en la investigacion de
los debates electorales, propuesta por Benoit. Especificamente, se identificaron el propdsito
y el enfoque del mensaje como elementos relevantes de los anuncios politicos en redes
sociales (Benoit, 2000, 2001; Borah, 2016).

El respaldo social de los usuarios en Twitter se operacionalizé mediante likes,
retweets y comentarios; estas métricas representan el rendimiento de las publicaciones,
de acuerdo con la interaccién generada. Después, se formularon preguntas de
investigacion para establecer los efectos de las caracteristicas de las publicaciones sobre
la participacion digital de los ciudadanos. Para responder dichas preguntas, se analizaron
425 post de Twitter, correspondientes al total de tweets difundidos por Ivan Duque y
Gustavo Petro, durante la segunda vuelta presidencial de Colombia en 2018 y se aplicé un
modelo de regresion binomial negativa, para explorar los efectos de las caracteristicas de
los anuncios sobre el respaldo social de los usuarios.

Los resultados obtenidos ofrecen modelos significativos que sugieren relaciones
importantes entre las caracteristicas de los anuncios y la participacion de los ciudadanos
en Twitter; también, muestran tres lineas de contribucion a la literatura académica. En
primer lugar, el empleo de la teoria del analisis funcional de Benoit, para caracterizar los
mensajes politicos en un contexto cultural y econémico diferente a los abordados por
estudios previos. En segundo lugar, el modelo de la teoria del analisis funcional, que se
probd, de manera empirica. Hasta el momento, solamente existen estudios que clasifican
las publicaciones de los candidatos de acuerdo con la teoria del analisis funcional. No se
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encontraron estudios empiricos que establezcan los efectos de las categorias propuestas
por dicha teoria, en funcidn de la participacion de usuarios en redes sociales. Finalmente,
en tercer lugar, los hallazgos de esta investigacion contribuyen al debate de la efectividad
de la publicidad politica negativa; los resultados indican que este tipo de propaganda
mejora la participacion de los electores colombianos en redes sociales.

Este articulo se divide en cinco apartados incluida la presente “Introduccién”. En el
segundo apartado, el marco tedrico, con “Publicidad politica y su influencia sobre el
electorado”, “Internet, redes sociales y publicidad politica 2.0” y “Teoria del analisis
funcional para la investigacion de los debates electorales”, se abordan el contexto tedrico
donde se plantea el papel de internet y las redes sociales sobre la publicidad politica 2.0
También, se presenta la teoria del analisis funcional para la investigacion de los debates
electorales. En el tercer apartado, “Metodologia”, se explica la metodologia llevada a cabo
para cumplir el objetivo de investigacion. En el cuarto apartado se exponen los
“Resultados” y hallazgos mas importantes; finalmente, en el quinto apartado, se presentan
las “"Conclusiones” generales del texto.

Publicidad politica y su influencia sobre el electorado

La literatura cientifica considera que la publicidad politica es el elemento mas
importante en la estrategia del marketing politico (Chaffee y Choe, 1980; Van Steenburg,
2015), y la define como el conjunto de mensajes controlados y difundidos, a través de
cualquier medio de comunicacién, con el propdsito de impulsar intereses politicos de
individuos, partidos, gobiernos u otro tipo de organizaciones ante la sociedad (Kaid y
Bacha, 2006). Ciertos grupos de autores sostienen que los anuncios politicos podrian no
solo influenciar la decisién de voto, sino manipular al electorado (Van Steenburg, 2015).

Durante décadas, los estudios académicos que analizan el papel de la publicidad
politica han reconocido efectos significativos de este tipo de promocién electoral sobre el
comportamiento de las personas en elecciones populares (Evarts y Guido, 1974; Soley y
Reid, 1982; Brader, 2005). No obstante, la mayoria de autores sefiala que aln no existe
un cuerpo de conocimiento suficiente para dar cuenta precisa de la influencia que ejercen
los anuncios sobre el electorado (Shah et al., 2007; Rao, Lee y Kim, 2009).

En lineas generales, la investigacién de la publicidad politica ha encontrado que los
anuncios pueden ejercer efectos sobre las decisiones de voto de las personas, asi como en
la activacion y el refuerzo de las opiniones (Berelson, Lazarsfeld y McPhee, 1954). Segun
Benoit (2000), el uso de publicidad politica juega un rol trascendental en la construccién y
el fortalecimiento de las relaciones entre los candidatos, el partido politico y los votantes.
Algunos estudios han comprobado que la publicidad politica a menudo es utilizada por
candidatos, con el objetivo de conducir a los votantes a centrarse en problemas y
situaciones favorables para ellos mismos y desfavorables para sus oponentes (Abbe et al.,
2003; Valentino, Hutchings y Williams, 2004).
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La investigacion sobre los efectos de la publicidad politica en el comportamiento de
los electores también sugiere que los anuncios pueden ejercer persuasidn sobre los
votantes, aunque con efectos de corta duraciéon (Franz y Ridout, 2007). Particularmente,
los anuncios politicos parecen ser efectivos con electores poco informados e indecisos; pero
no generan la misma influencia sobre votantes que tienen alto nivel de informacion sobre
los candidatos (Ridout, Franz y Fowler, 2015, como se citdé en Ridout, et al., 2017). En
linea con estos planteamientos, Larreguy, Snyder y Marshall (2018) sugieren que la
publicidad politica solamente tiene influencia considerable en democracias poco maduras
o inestables, mientras que presenta efectos insignificantes en democracias sdlidas y
organizadas.

Otras investigaciones han reconocido que la publicidad politica tiene la capacidad
de mejorar la confianza de los votantes, con la intencién de recabar pensamientos e ideas
por parte de individuos u organizaciones involucradas en politica (Pathak y Kumar, 2012,
como se cité en Seerat y Hansandaldeep, 2018). De hecho, los estrategas de campanas
electorales creen firmemente que los anuncios pueden tener impacto en persuadir y
movilizar a los ciudadanos (Williams y Gulati, 2017).

Internet, redes sociales y publicidad politica 2.0

Con la llegada de internet y la transformacion de los medios de comunicacién (Flew,
2007), la vida cotidiana y las formas de comunicacion han cambiado de manera notable
(Harris y Sanborn, 2009). Esta revolucién digital también ha representado un cambio en
la manera de hacer publicidad politica (Larson y Denton, 2014). Actualmente, los
ciudadanos pasan, cada vez, menos tiempo frente a la television, pero dedican mucho a
seguir campafias electorales a través de los medios digitales (Kaid y Postelnicu, 2005). De
esta forma, las campafas politicas han tomado tintes bidireccionales, en las que los
ciudadanos “de a pie” comienzan a jugar un rol mas activo dentro del proceso electoral
(Dimmick, Chen y Li, 2004).

Debido a su importancia en contiendas electorales, las redes sociales, cada vez,
generan mayor interés en tdacticas politicas; por tanto, la inversién —-en estos medios
digitales, como Facebook, YouTube y Twitter- ha crecido de manera sostenida en los
ultimos afios (Mangold y Faulds, 2009). Para Smith (2013), seis de cada diez adultos
utilizan las redes sociales, y dos tercios de estas personas son politicamente activas a
través de medios electrénicos. Uno de los casos que mas se cita en la literatura, para
indicar la importancia de las redes sociales en procesos electorales, es el uso de redes, por
parte de Obama, en las elecciones de 2008. Esto demostré que un candidato puede llegar
con éxito a la audiencia y muy especialmente a los jévenes (Dalton, 2015).

Aunque existen estudios exploratorios que caracterizan las tipologias de mensajes
politicos en redes sociales (Borah, 2016; Sohal y Kaur, 2018), hacen falta investigaciones
que prueben empiricamente los efectos que estas caracteristicas pueden tener en la
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participacion de usuarios. Bajo esta premisa, para futuros estudios sobre publicidad
politica, es pertinente tener en cuenta lo que Van Steenburg (2015) plantea: es necesario
comprender el uso de tecnologia en campafias electorales, respondiendo los siguientes
interrogantes: écdmo estan utilizando los politicos las redes sociales para conectarse con
los votantes? y, ¢qué tipo de contenido recibe el mayor respaldo social en estas redes?
Teniendo en cuenta que no se encontraron, hasta el momento, estudios empiricos
gue prueben la influencia de las caracteristicas de la publicidad politica en redes sociales,
sobre el respaldo social de los usuarios, a continuacion, se presenta el marco conceptual
sobre el cual se trabajo este articulo. Se plantea que el propdsito y el enfoque del mensaje,
elementos extraidos de la teoria del analisis funcional de Benoit, estan relacionados con la
participacion de los usuarios en twitter mediante likes, retweets y comentarios.

Teoria del analisis funcional para la investigacion de los debates electorales

La teoria del analisis funcional para la investigacion de los debates electorales se
ha consolidado como un modelo recurrente para analizar las estrategias de publicidad
politica en medios tradicionales, como la radio, la televisién y la prensa (Borah, 2016).
Esta teoria sostiene que los candidatos utilizan tres estrategias para comunicar sus
mensajes: anuncios de aclamacidon donde manifiestan sus propias fortalezas, anuncios de
ataque (criticas a las debilidades de los oponentes) y anuncios de defensa cuando necesitan
refutar el ataque de la competencia (Herrero y Benoit, 2009). Durante mas de dos décadas,
este modelo ha sido utilizado para estudiar cada debate presidencial de las elecciones
estadounidenses, y aplicado en contextos como Israel (Benoit y Sheafer, 2006), Ucrania
(Benoit y Klyukovski, 2006), Taiwan (Benoit, Wen y Yu, 2007) y Corea del Sur (Lee y
Benoit, 2005).

Propésito del mensaje

Siguiendo la clasificacién de los mensajes politicos que contempla la teoria
funcional para el andlisis de los debates electorales propuesta por Benoit (2000), se puede
considerar a los anuncios que tienen por propésito la aclamacidn, como positivos, mientras
que, la publicidad que apela al ataque, la defensa y la comparacién entre candidatos, puede
ser catalogada como negativa (Goldstein y Freedman, 2002). Existen varios documentos
académicos que se han encargado de establecer los efectos de la publicidad politica
negativa sobre el comportamiento del electorado, encontrandose un debate importante en
la literatura.

Inicialmente, Ansolabehere y Iyengar (1994) y Ansolabehere et al. (1994)
proponen la hipétesis de la llamada “desmovilizacién”, la cual sugiere que los anuncios
politicos negativos (generalmente de ataque entre candidatos) desaniman a las personas
a votar. Esta disminucién en la participacion de los votantes puede explicarse por varias
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razones, una de ellas es que los electores suelen hacerse mas criticos, no solo con el
candidato que es objetivo del ataque, sino también con quien difunde el mensaje negativo
(Basil, Schooler y Reeves, 1991); por otra parte, aunque la publicidad negativa
efectivamente afecta la opinion hacia el candidato que recibe el ataque, no quiere decir
gue mejore las actitudes de los votantes hacia el atacante, lo que genera un sentimiento
generalizado de aversion ante la contienda electoral (Ansolabehere y Iyengar, 1994).
También se ha hablado en la literatura del efecto boomerang, el cual indica que la
publicidad negativa genera un rebote, es decir, genera un sentimiento de repulsion hacia
el atacante y no hacia la victima (Merritt, 1984; Garramone, 1985; Borba, 2010), lo que
se relaciona con el sindrome de la victima, que basicamente implica que los votantes
perciben a la publicidad agresiva como injusta, exagerada y deshonesta, lo que genera
emociones positivas hacia el blanco del ataque, mejorando su imagen y aumentando la
intencidn de voto ante este candidato (Garramone, 1985; Borba, 2010). En esta misma
linea, Pinkleton, Um y Austin (2002) sostienen que la comunidad general encuentra menos
util a la publicidad politica negativa para tomar decisiones de voto y Shah et al. (2007)
sugieren que, si bien la publicidad politica aumenta la intencion de buscar informacion
sobre los procesos electorales por parte de los votantes, los anuncios agresivos o de
“ataque”, por el contrario, disminuyen las motivaciones de buscar informacién a través de
medios impresos y de difusidn, al mismo tiempo que reducen la participacién en la vida
civica y politica.

A pesar de lo anterior, y como ya se ha mencionado, un nimero importante de
investigaciones contradicen a esta corriente, sefalando que la publicidad politica negativa
o los mensajes de campafia agresivos, en lugar de reducir el tamafio del electorado,
estimulan la participacién de los ciudadanos atrayendo nuevos votantes potenciales, en lo
gue se conoce como hipdtesis de la estimulacién. De hecho, estas investigaciones sugieren
que la publicidad politica negativa es importante para el sistema politico, pues genera mas
informacién, establece un contraste entre las opciones electorales, aborda temas de interés
para la sociedad y forma parte de la responsabilidad politica (Finkle y Geer, 1998;
Wattenberg y Brians, 1999; Goldstein y Freedman, 2002; Borba, 2010).

Teniendo en cuenta el debate alrededor de los efectos que generan los distintos
propdsitos de la publicidad politica y frente a las pocas investigaciones que analizan este
tema en el contexto de redes sociales como twitter, se describe la siguiente pregunta de
investigacién:

P1. ¢Cudl de los propdsitos en publicidad politica tiene mayor
impacto en el respaldo social de los usuarios de redes sociales?

Enfoque del mensaje

La teoria del analisis funcional también asegura que cada publicidad politica se
sustenta en dos enfoques o cuestiones: a) las relacionadas con situaciones politicas; y b)
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aquellas que tienen que ver con aspectos personales del candidato (Herrero y Benoit, 2009;
Borah, 2016). El primero se refiere a aquellos asuntos que conciernen al Estado, asi como
las propuestas para solucionar inconvenientes; es decir, a las promesas de campana. El
segundo, a las cuestiones relacionadas con el candidato: cuando el politico habla de
aptitudes o cualificaciones personales (Herrero y Benoit, 2009), por ejemplo, cuando el
candidato presenta a su familia, sus intereses religiosos o al momento de hablar sobre su
equipo de futbol favorito. Aunque el enfoque del mensaje se ha tratado en varios
documentos que utilizan la teoria del analisis funcional (Lee y Benoit, 2005; Benoit y
Sheafer, 2006; Benoit y Klyukovski, 2006; Benoit, Wen y Yu, 2007), hasta el momento no
se han encontrado investigaciones que establezcan los efectos de los tipos de enfoques
sobre el comportamiento de los electores, y menos aln, sobre el comportamiento digital
de los votantes; dado lo anterior se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

P2. ¢éCudl enfoque de la publicidad politica tiene mejores

resultados en la participacion de usuarios en redes sociales?

Metodologia
Descripcion de la muestra

Se escogieron, para su revision, 425 publicaciones de Twitter que corresponden al
total de mensajes difundidos por Ivan Duque y Gustavo Petro, en la segunda vuelta
presidencial de Colombia, en 2018. Las piezas fueron extraidas a través de mineria de
datos —software Rstudio-, con las métricas de interés (likes, retweets y comentarios).

Andlisis de contenido

Las publicaciones politicas realizadas por estos dos candidatos a la presidencia de
Colombia fueron revisadas mediante analisis de contenido, utilizando la teoria del analisis
funcional para la investigacién de los debates electorales, propuesta por Benoit.
Especificamente, se identificaron dos aspectos fundamentales en dichos mensajes: el
propdsito y el enfoque. El analisis de contenido es un método de investigacion utilizado en
mercadeo y ciencia politica, para identificar las caracteristicas de los anuncios politicos en
medios tradicionales y digitales (De Vries, Gensler y Leeflang, 2012; Tafesse y
Korneliussen, 2012; Borah, 2016; Sohal y Kaur, 2018).

Para este articulo, se emplearon dos personas que, previamente entrenadas para
codificar, caracterizaron las piezas de comunicacién de acuerdo con las tipologias
propuestas, siguiendo la teoria del analisis funcional. Ademas de las categorias propuestas
por dicha teoria, al revisar las piezas de comunicacién, se incluyeron dos factores
adicionales: comparacién entre candidatos y campafia promocional. El primer factor se
incluyd en la variable propdsito del mensaje, que hace referencia a aquellas piezas de
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comunicacién, en las que los candidatos se comparan con sus oponentes a través de
imagenes de contraste o argumentos; esta categoria también fue utilizada por el estudio
descriptivo de Borah (2016). El segundo factor hace referencia a aquellas piezas de
comunicacién cuyo solo propédsito es hacer un llamado a la participacion ciudadana, sin
esgrimir argumento alguno. Por ejemplo, las canciones o jingles de campafia, asi como las
imagenes del tarjetdn electoral que invitan a votar por el candidato (Tabla 1).

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

Variable

Operacionalizacion

Detalles

Propdsito del
mensaje

Aclamar al candidato
(0-1)

Publicaciones positivas, en las que el candidato habla de
sus fortalezas. Por ejemplo: "Voy a ser el presidente de
la ciencia, la tecnologia, la innovacion, la proteccion de
los animales y la proteccion del medio ambiente” (Ivan
Duque).

Atacar al oponente
(0-1)

Publicaciones en las que el candidato ataca a un
oponente. Por ejemplo: "Los ciudadanos estamos listos
para debatir con la corrupta politiqueria representada
en Duque. Solo diganme dia y hora iUn abrazo a toda
esa Colombia de cambio!” (Gustavo Petro).

Defender al
candidato (0-1)

Publicaciones en las que el candidato se defiende de una
acusacion de sus oponentes. Por ejemplo: “Amiga
@Avrilizz esos camiones que muestras jamas fueron del
Distrito Capital ni lo son ahora. Son de un empresario
privado que los arrendd a la ciudad en la emergencia,
Una vez llegé la flota nueva propiedad del Distrito los
devolvimos” (Gustavo Petro).

Comparar candidatos
(0-1)

Publicaciones en las que el candidato se compara con
sus oponentes. Por ejemplo: “E/ voto del 17 de junio es
muy claro. O se vota por la corrupcion, o se vota por la
decencia. O se vota por la guerra y la violencia, o se
vota por la Paz. O se vota por el agua y el paramo de
Santurban” (Gustavo Petro).

Enfoque del
mensaje

Personal (0-1)

Publicaciones en las que el candidato hace referencia a
un tema personal. Por ejemplo: "Esta es la mirada con
la que nos recibe nuestro gato Figaro. Un amigo
consentido que ha unido a nuestra familia” (Ivan
Duque).

Politico (0-1)

Publicaciones en las que el candidato hace referencia a
temas de la agenda politica. Por ejemplo: "No voy a
aumentar la edad de pension. No voy a quitar la pension
que se hereda. No voy a acabar con Colpensiones, voy
a hacer una reforma de equidad para que los subsidios
de las pensiones no se queden en los ricos.
#elfuturoesdetodos” (Ivan Duque).

Promocional (0-1)

Publicaciones netamente promocionales, como jingles
de campafia e imagenes del tarjeton electoral, invitando
a votar por el candidato.

Fuente: Elaboracién propia, con base en la teoria del analisis funcional.

En la Figura 1, se aprecia el modelo de investigacidon para este articulo:
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Figura 1
Modelo de investigacion

Proposito

Elogio

Ataque

Defensa Participacion

Comparacién Likes

Retweets

Comentarios

Enfoque

Tema personal

Tema politico

Tema promocional

Fuente: Elaboracion propia con base en la teoria del analisis funcional.

Fiabilidad de la codificacién de las variables

Para garantizar la fiabilidad de la operacionalizacién de las publicaciones, se
entrend a dos personas para codificar. En las sesiones de capacitacion, se incluyé la
explicacion de cada variable y sus categorias, a fin de que los codificadores entendieran
las definiciones tedricas y operativas. Antes de la codificacion real, se realizé una prueba
piloto con 50 posts de twitter que no formaban parte de la muestra final. Se emplearon
varias sesiones de entrenamiento y se modificé la plantilla de cédigos hasta alcanzar la
fiabilidad aceptable entre los codificadores. Para la muestra real, se utilizaron 100 tweets
(30% del total), que los codificadores analizaron para una verificacion de fiabilidad. Las
puntuaciones de fiabilidad de todas las variables fueron pertinentes, ya que estaban por
encima de 0,80 en el alfa de Krippendorff (Krippendorff, 2018).

Analisis empirico
A continuacion, se describe la metodologia empleada para dar respuesta a las

preguntas formuladas. Antes de empezar, se comprobd que las variables independientes
no presentaran problemas de colinealidad perfecta. Para esto, se aplic6 un modelo de
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regresion por minimos cuadrados ordinarios (MCQO) y se probo el factor de inflacién de
varianza (FIV). Todas las variables obtuvieron valores aceptables para el FIV, entre 0.02 y
4, lo cual prueba el supuesto de multicolinealidad (Hair et al., 2009). Como las variables
dependientes escogidas para este articulo (likes, retweets y comentarios) fueron de
recuento, es decir, provienen de un conteo, las técnicas tradicionales de regresion lineal
por MCO no aplican para este caso. Particularmente, porque el supuesto de normalidad de
los errores se viola, dado que los datos presentan asimetria positiva (Abitbol y Lee, 2017).

Para modelar conjuntos de datos discretos, una buena opcion consiste en aplicar
un modelo de regresidn lineal generalizado (GML), el cual trata con la naturaleza discreta
de las variables dependientes: las relaciona con las variables independientes, a través de
una funcién de enlace, o “link function” (Cameron y Trivedi, 2013). Generalmente, los
datos que proceden de un conteo siguen una distribucion de Poisson; por tanto, se aplicé
este modelo de regresién, para establecer los efectos de las variables independientes
(propdsito y enfoque del mensaje), sobre la participacion de los usuarios en Twitter (Coxe,
West y Aiken, 2009).

Una de las principales preocupaciones a la hora de aplicar la regresién de Poisson
es que sus supuestos pueden ser poco realistas. Por ejemplo, el supuesto de que la media
condicional y la varianza condicional de los datos deben ser iguales es algo que rara vez
se cumple en la realidad. Y la sobredispersion puede conducir a la mala interpretacion de
los errores de los coeficientes, lo que deriva en la significancia estadistica de factores que
realmente no aportan al modelo (Navarro et al., 2001). Para lidiar con este problema, una
buena alternativa es la regresion binomial negativa, la cual capta parte de la varianza que
no se identifica en Poisson; asi, se ajusta mejor al conjunto de datos (Ver Hoef y Boveng,
2007; Becerra y Vela, 2011). Dado lo anterior, se aplicd un modelo de regresion binomial
negativa, como se evidencia en la ecuacién 1:

1) In(y) =a+ Biacla+ B, ata+ Bz def + B, comp + Bs pers + B¢ poli + B; prom

Donde Ln (y) corresponde al logaritmo natural de la variable dependiente, la cual
puede asumir una de tres formas: likes, retweets y comentarios; « es el término constante;
acla significa aclamar; ata, atacar; def, defender y comp, comparar. Todas corresponden
a las categorias de la variable propdsito del mensaje, y presentan una naturaleza
dicotdmica; se operacionalizaron con uno (1), cuando estaban presentes y (0), cuando
estaban ausentes. Por otro lado, las variables pers (personal), poli (politica) y prom
(promocional) hacen referencia a las categorias de la variable independiente del enfoque
del mensaje. Estas variables también son de naturaleza discreta y se operacionalizaron
con uno (1), cuando estaban presentes, y cero (0), cuando estaban ausentes.
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Resultados

Las estadisticas descriptivas se presentan en la Tabla 2. Se analizaron un total de
425 posts en Twitter de los dos candidatos a la segunda vuelta presidencial de Colombia,
durante 2018. Los posts corresponden al periodo de tiempo del 27 de mayo al 17 de junio
del mismo afio. En promedio, se analizaron 212 posts por candidato. Entre los posts de
Twitter, la cantidad de comentarios promedio recibidos fue de 186; la de likes de 2.998 y
la de retweets de 1.191. En relacion con las categorias propuestas, para la variable
propdsito del mensaje, un 74% de las publicaciones utilizaron contenido, en el que el
candidato se elogia a si mismo; un 18% de las piezas eran de ataque hacia el oponente;
el 8% eran publicaciones defendiéndose del ataque de otro candidato y un 4% fueron de
comparacion. Para la variable enfoque del mensaje, un 55% de las publicaciones se
centraron en temas personales del candidato, como su familia, su mascota, su religion y
sus pasatiempos. Un 52% se enfocd en promesas politicas o temas relacionados con la
actualidad nacional y un 3% representa las piezas netamente promocionales.

Tabla 2
Estadisticos descriptivos
Participacion digital del elector Media SD Minimo Maximo
Comentarios 186,78 279,81 14 2.700
Likes 2.998,48 4400 49 44.500
Retweets 1190,99 1909,69 36 18.000
Variables categdricas
Frecuencia Frecuencia relativa (%)
. Aclamar 317 76,61
(F;;cl)posmo Ata::que ;5 187,269
. Defensa 5 .25
mensaje Comparacién 17 4,01
Enfoque Temas 223 54,95
del personales’ :
mensaje Temas politicos 220 51,89
Promocionales 14 3,30

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacion, en la Tabla 3, se resumen los resultados de los modelos aplicados
(likes, retweets y comentarios), para contrastar las hipotesis propuestas:
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Tabla 3
Modelo empirico
X ) Likes Retweets Comentarios
Variables dependientes B IRR B IRR B IRR
Aclamar -0,786 0,924 -0,155 0,856 -0,440*** 0,643**x*
Propdsito
del mensaje Atacar 0,638%** | 1,893%%* | 0,775%** | 2 170%** | 0,478%** | 1 613%**
Defender 0,426** 1,531** 0,450%** 1,569** 0,420%** 1,522*x*
Comparar 0,316 1,371 0,237 1,267 0,302 1,352
Enfoque del Persg)pales 0,616*** 1,853*** | 0,565%** | 1,760*** 0,568*** 1,766***
mensaje Po||t|c0§ -0,063 0,938 -0,071 0,930 0,046 1,004
Promocién -0,670 0,935 -0,718 0,939 0,093 1,098
LR X% (7) 98,61 131,43 132,16
Prob > X? 0,0000 0,0000 0,0000
LR test de Alpha 1,3e+06 5,1e+05 7,2e+04
Prob > X% Alpha 0,0000 0,0000 0,0000

Fuente: Elaboracion propia con base en la codificacion.

>k**p < 0.01, >k*p < 0.05, *p < 0.1, IRR = tasa de incidencia, LR test de Aplha = comparacidn entre modelos
Binomial y Poisson.

Lo primero que se puede apreciar, del analisis empirico, es que los modelos son
conjuntamente significativos, dado que el estadistico LR (Likelihood Ratio), o razéon de
verosimilitud que sigue una distribucion de X2, con 7° grados de libertad, arroja una
probabilidad, en likes, de 98,61 > 0,0000; en retweets, de 131,43 > 0,0000, y en
comentarios, de 132,16 > 0,0000. Ademas, la prueba que existe sobre dispersion
corregida, por parte del modelo binomial negativo, se refleja en el parametro Alpha del
modelo binomial: arroja una probabilidad, en likes, de 1,3e+06 > 0,0000; en retweets, de
5,1e+05 > 0,0000 y en comentarios, de 7,2e+04 > 0,0000. Estos parametros indican que
el modelo binomial negativo, efectivamente, estd realizando una correccién en la
sobredispersion de los datos. Por tanto, se ajusta mejor que el modelo de Poisson.

En relacion con las variables likes y retweets, puede observarse que las piezas de
ataque a un oponente politico son altamente significativas: un nivel de confianza del 99%
y un signo positivo de g = 0,638***, En otras palabras, ante el uso de piezas de ataque,
la tasa de likes aumenta en 1,8 (IRR) veces. De manera similar, las piezas en las que los
candidatos se defienden de ataques de otro candidato también presentan efectos
significativos frente al niumero de likes, con un nivel de confianza del 95% y un signo
positivo g = 0,426**. Esto indica que, cuando se usan piezas en las que los candidatos se
defienden de acusaciones o ataques de oponentes, la tasa de /ikes aumenta en 1,5 (IRR)
veces. Las piezas de aclamaciéon, comparacion y promocion no presentan efectos
significativos para likes.

En el modelo de la variable dependiente retweets, sucede algo parecido que en la
variable anterior. Las piezas de ataque son altamente significativas: 99%, y presentan un
signo positivo de g = 0,775*%**, Esto quiere decir que, ante el uso de publicaciones de
ataque, la tasa de retweets aumenta en 2,1 (IRR) veces. De manera similar, las piezas de
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defensa son significativas: 95%, y presentan betas positivos de g = 0,450**. En otras
palabras, ante el uso de piezas de defensa, los retweets aumentan 1,5 (IRR) veces. Frente
al enfoque del mensaje, las piezas de comunicacion que tratan temas personales de los
candidatos son altamente significativas: 99% de confianza, con un signo positivo de g =
1,760***_ Esto significa que, ante el uso de estas piezas, la tasa de retweets aumenta 1,7
(IRR) veces. Nuevamente, las categorias de aclamacidén, comparacién, temas politicos y
promocién no ejercen efectos significativos sobre la tasa de retweets.

Finalmente, en la variable comentarios, se puede apreciar que las publicaciones de
ataque generan efectos altamente significativos, con un nivel de confianza del 99% vy
coeficientes positivos (g = 0,478***). Dicho de otra manera, al utilizar piezas de ataque,
la tasa de comentarios aumenta 1,6 (IRR) veces. Las piezas defensivas también son
significativas, esta vez con un 95% de confianza y un signo positivo de g = 0,420**. Lo
cual indica que, ante el uso de este tipo de publicaciones, la tasa de comentarios aumenta
1,5 (IRR) veces. Para este modelo, las piezas de aclamacion propias del candidato son
altamente significativas, con un nivel de confianza del 99% y un signo negativo que
presenta un g = -0,440***, Estos resultados sugieren que, ante el uso de piezas de
aclamacion, la tasa de comentarios sera 0,6 (IRR) veces menor. En relacion con el enfoque
del mensaje, se puede observar que las publicaciones en las que se comparte contenido
personal de los candidatos son altamente significativas, con un nivel de confianza del 99%
y un signo positivo de g = 0,568***. Esto significa que el uso de estas publicaciones
aumenta la tasa de comentarios en 1,7 (IRR) veces. Para este modelo, las categorias de
piezas promocionales, politicas y comparativas no son estadisticamente significativas.

Conclusiones

A partir de este estudio, es posible, a modo de reflexion, concluir que:

Se identificaron las caracteristicas mas utilizadas de los mensajes politicos en la
campana a la presidencia de Colombia en 2018. Una de esas caracteristicas es: la mayoria
de las piezas de comunicacién se orientan a temas personales del candidato; lo cual es
fallido, porque, en este lugar, deberian estar aquellos mensajes enfocados en las
propuestas, o los temas de interés politico. En efecto, las publicaciones sobre temas
personales de los candidatos, como sus emociones, su familia, sus pasatiempos e incluso
sus mascotas reciben mayor respaldo social en Twitter, a través de likes, retweets y
comentarios. En otras palabras, si los candidatos desean mejorar el respaldo social de sus
usuarios de Twitter, deben utilizar, con mayor frecuencia, piezas en las que se toquen
temas personales y emocionales. Pero no deberian comunicar sus propuestas en estos
medios.

Otra de las caracteristicas es que aquellas piezas de comunicacién en las que un
candidato ataca a sus oponentes gozan de mayor respaldo en Twitter. Y, aunque en
menores proporciones, las publicaciones de contenido defensivo (cuando un candidato se
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defiende de un ataque de la oposicidon) aumentan la participacién politica de los ciudadanos
en redes sociales; esto no sucede cuando los candidatos publican piezas positivas hablando
bien de si mismos. En otras palabras, los usuarios de redes sociales en Colombia se sienten
mas atraidos hacia campafias politicas que promueven el enfrentamiento y la division que
las que proponen soluciones para los problemas del pais. Este comportamiento de los
usuarios en redes sociales frente a las piezas de publicidad politica indica que Colombia se
encuentra todavia en un estado de inmadurez democratica (Larreguy, Marshall y Snyder,
2018). Por este motivo, es necesario seguir explorando acerca de las motivaciones de los
internautas colombianos frente a los procesos electorales.

Estos hallazgos contribuyen al clasico debate sobre la efectividad de la publicidad
politica negativa o agresiva. En general, los resultados de esta investigacion sugieren que
la propaganda negativa difundida en Twitter contradice, dentro del contexto de las redes
sociales, los hallazgos seminales de Ansolabehere y Iyengar (1994), y los resultados
anteriores de Pinkleton, Um y Austin (2002) y Shah et al (2007), quienes afirman que la
publicidad negativa conduce a la “desmovilizacion” del electorado, es decir, a la
disminucidn de la participacidon en procesos electorales. Por el contrario, el presente
articulo respalda las ideas de Finkle y Geer (1998), Freedman y Goldstein (1999) y Brians
y Wattenberg (1996), quienes defienden la hipdtesis de estimulacién, en otras palabras,
sostienen que la publicidad negativa tiene un efecto estimulante en el electorado
aumentando su participacién de manera significativa: este fue el caso de Colombia, donde
la participacidn electoral fue la mayor en los ultimos veinte afios (Igac, 2018).

En sintesis, este articulo coadyuva a la comprension del papel que juega la
publicidad politica en la participacion de los ciudadanos a través de medios sociales. De
hecho, abre la posibilidad de que futuras investigaciones efectien un analisis a una escala
mayor; por ejemplo, tomando periodos de tiempo mas largos para la recoleccién de datos,
o0 estableciendo contrastes entre paises. Realmente, seria interesante comparar los
resultados de este articulo con otros que se realicen en paises cuyas democracias sean
maduras y establecidas. También seria interesante adelantar modelos similares en otras
redes sociales; es bien sabido que el publico objetivo de cada red social puede diferir en
su comportamiento, por lo tanto, los hallazgos de esta investigacién pueden compararse
con otros medios sociales como Facebook o Instagram, para analizar la respuesta de los
internautas ante la exposicién a diferentes tipos de publicidad politica.
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Abstract

Political advertising and its impact on the participation of users in social networks: presidential
elections of Colombia 2018

The research presented in this article analyzes the strategies of the political announcements published
on Twitter by the candidates for the second round of presidential election in Colombia, in the year
2018. The purpose and focus of the message of 425 posts was identified and a negative binomial
regression model was applied to establish the effects of these elements on the participation of users
on Twitter measured by likes, comments and retweets. There were two relevant findings: a)
aggressive political advertising - when candidates attack, or defend against an opponent - increases
the participation of users on Twitter; b) Messages with personal themes of the candidate have greater
social support than publications that address political proposals.

Keywords: political advertising; Twitter; emotions

Resumo

Publicidade politica e seu impacto na participacdo de usudrios nas redes sociais: eleigbes presidenciais
da Colémbia 2018

A pesquisa apresentada neste artigo analisa as estratégias dos anuncios politicos publicados no Twitter
pelos candidatos para o segundo turno da eleicdo presidencial da Colémbia, em 2018. Foram
identificados o propdsito e o enfoque da mensagem de 425 posts e foi aplicado um modelo de
regressao binomial negativo, para estabelecer os efeitos desses elementos na participagdo dos
usuarios no Twitter, medidos por numero de curtidas, comentarios e retweets. Houve duas
descobertas relevantes: a) a publicidade politica agressiva — quando os candidatos atacam ou se
defendem contra um adversario — aumenta a participacdo do usuario no Twitter; b) as mensagens
com questBes pessoais do candidato tém maior apoio social do que publicagdes que abordam
propostas politicas.

Palavras-chave: publicidade politica; Twitter; emogdes

Résumé

Publicité politique et son impact sur la participation des utilisateurs aux réseaux sociaux: élections
présidentielles de Colombie 2018

La recherche présentée dans cet article analyse les stratégies des messages politiques publiées sur
Twitter par les candidats au deuxiéme tour des élections présidentielles de Colombie en 2018.
L'objectif et I'approche du message des 425 posts ont été identifiées. On a utilisé un modéle de
régression binomiale négative pour établir les effets de ces éléments sur la participation des
utilisateurs sur Twitter, étant mesurés par les likes, les commentaires et les retweets. On arrive a
deux conclusions pertinentes: a) la publicité politique agressive - lorsque les candidats attaquent ou
se défendent face a un adversaire - augmente la participation des utilisateurs sur Twitter; b) les
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messages concernant les problémes personnels du candidat bénéficient d'un plus grand soutien social
que les publications qui expriment leurs programmes politiques.

Mots-clés: publicité politique; Twitter; émotions
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