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Resumen:

El articulo se ocupa de c6mo los temas mds relevantes para la opinién puiblica colombiana se hicieron presentes en las discusiones
y debates acaecidos en Twitter durante la campana presidencial 2018. En un primer nivel, se analizé el grado de correspondencia
entre los temas prioritarios para los ciudadanos, segun las principales encuestas y la presencia y tratamiento axiol6gico de estos temas
en Twitter, a partir de datos obtenidos mediante andlisis de contenido. En un segundo nivel, se conjugaron datos cuantitativos y
cualitativos que permitieron identificar la estructura de la racionalidad de la accién politica que cada ideologfa promueve. Como
resultado, no existié correspondencia alta entre los temas de los demoscdpicos y las expresadas en Twitter. Ademds, las relaciones
de poder por la hegemonia evidenciaron una predominancia de emisores de centro enfocados mayoritariamente en educacién,
mientras que la derecha y la izquierda con menos emisores lograron hegemonizar dos temas cada uno.

Palabras clave: Twitter, agenda publica, redes sociales, elecciones, Colombia.

Abstract:

This article delves into how the most relevant topics in the Colombian public opinion were present in the discussions and debates
that took place on Twitter during 2018 presidential election campaign. At first, this work analyzes how those topics deemed as
critical by the citizens, as stated in the main surveys, match the topics present and the axiological consideration thereof on Twitter.
It is done based on data obtained from a content analysis. Secondly, quantitative and qualitative data were combined in order to
identify the structure of rationality for the political action deployed by each ideological group. As a result, there was never a high
correspondence between the demoscopic topics and those dealt with on Twitter. In addition, the power struggle to gain online
hegemony showed a prevailing majority of central ideology users mainly focused on education, while the right and left groups with
fewer users manage to impose two topics each group.

K eywor ds: Twitter, public agenda, social networks, elections, Colombia.

Resumo:

O artigo trata de como os temas mais relevantes para a opinido publica colombiana estiveram presentes nas discussoes e debates
acontecidos em Twitter durante a campanha presidencial 2018. Em um primeiro nivel, analisou-se o grau de correspondéncia entre
os temas prioritdrios para os cidadios, de acordo com os principais inquéritos e a presenca e tratamento axioldgico destes temas no
Twitter, a partir dos dados obtidos mediante andlise de contetido. Em um segundo nivel, conjugaram-se dados quantitativos ¢
qualitativos que permitiram identificar a estrutura da racionalidade da agio politica que cada ideologia promove. Como resultado,
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nio houve grande correspondéncia entre os temas dos demoscdpicos e os expressos no Twitter. Além disso, as relagoes de poder por
hegemonia evidenciaram um predominio de emissores de centro focados principalmente em educagio, enquanto que a direitac a
esquerda com menos emissores conseguiram hegemonizar dois temas cada uma.

Palavras-chave: Twitter, agenda publica, redes sociais, elei¢des, Coldmbia.

Introduccién

La pasada campana presidencial colombiana de 2018 prometia ser histérica por ser la primera en su tipo

con la participacién de la otrora guerrilla FARC convertida en partido politico!!). No obstante, la prematura
renuncia de su candidato oficial, Rodrigo, Timochenko, Londono indicaba que, a diferencia lo acontecido en
2014, la discusién politica en torno a la campana iba més alld de los temas relacionados con el proceso de paz
y el denominado “posacuerdo”. De ahi que, en la presente investigacién, se acudiera a estudios demoscépicos
en busca de coordenadas que permitieran entender de modo més amplio la relacién entre las preocupaciones
ciudadanasy el debate politico en curso.

A modo de contexto, también resulta relevante senalar que la contienda electoral conté con tres candidatos
principales. Ivin Duque del Centro Democrético representaba a la derecha, Gustavo Petro se present6 por
Colombia Humana desde la izquierda y Sergio Fajardo concurrié con Alianza Verde como candidato de
centro. En primera vuelta, Duque fue el candidato més votado (39,1 % de los votos) por delante de Petro
(25,1 %), quien fue seguido muy de cerca por Fajardo (23,7 %). Duque se alzé con la victoria en segunda
vuelta con un 53,98 % de los votos frente al 41,81 % de Petro.

Objetivos

El presente estudio investiga las narrativas que se compartieron en Twitter en torno a la campana electoral, a
partir de dos objetivos interrelacionados. El primero consiste en averiguar el grado de correspondencia entre
los principales temas de preocupacion de la opinién publica, segtin las encuestas mds importantes y los temas y
valores que se promueven en Twitter. Este objetivo permitird alcanzar conclusiones sobre la representatividad
del debate en esta red social respecto a las preocupaciones de la sociedad. El segundo objetivo consiste en
medir la influencia de cada una de las tres ideologfas principales de la modernidad (Bobbio, 2004; Galtung,
1992; Wallerstein, 2001) en los debates sobre cada tema clave, e identificar los contenidos concretos de las
narrativas en lo referido a cdmo relacionan a los candidatos con cada uno de estos temas. De este modo,
se identifican y comparan las representaciones que ofrecen tuiteros de izquierda, de centro y de derecha
sobre cada uno de los temas clave y se clasifican, siguiendo a Gramsci (2004), segin sean hegemonicas,
contrahegemdnicas o minoritarias.

Antecedentes

La comunicacién politica y Twitter han llegado a tener una estrecha relacién. En 2008, la campana
presidencial de Barack Obama marc6 un hito al valerse de una estrategia de comunicacién digital, dinamizada
por rafagas de microblogging de 140 caracteres. Esto no solo abrié un nuevo canal de comunicacién entre el
politico ylos ciudadanos, sino que sent6 un precedente sobre el rol decisivo que pueden jugar las interacciones
y los mensajes que circulan en los social media en la decision del voto.

En términos de comunicacién digital, la campana de Obama estuvo orientada hacia la conformacién de
comunidades on/ine, siendo los jévenes los encargados de la activacién direccionada de la movilizacién y
la interaccién entre usuarios. Mientras sus contrincantes segufan un nimero bastante reducido de cuentas
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(Gomes et al., 2009; Lopez-Trigo et al., 2013), Obama optd por seguir a cientos de miles de usuarios
(actualmente ronda los 600 mil). La idea fue mostrar interés por escuchar a las personas, conversar con ellas,
ganarse su conflanza y, de ese modo, atraer nuevos seguidores. Vale recordar que, como sefialan Larsson y
Moe (2012), en Twitter el seguimiento de otras personas se identifica principalmente con interés hacia otros
porque, a diferencia de otras plataformas, el acto de seguir a un usuario en Twitter no es automaticamente
reciproco. De ese modo, podria afirmarse que Obama y su campana acertaron a autorrepresentarse en una
clave de cercania, apertura al didlogo y dependencia de la iniciativa de los usuarios para la consecucién de su
objetivo politico.

Twitter no es solo una referencia clave para entender la experiencia politica estadounidense, sino que
también es fundamental para comprender la cultura politica colombiana de los tltimos afos (Correa y
Camargo, 2017; Rincdn, 2011). En el caso colombiano, Twitter y Facebook hacen su aparicién para las
elecciones presidenciales de 2010. Tras el impedimento de la aspiracién reeleccionista de Alvaro Uribe Vélez
decretado por la Corte Constitucional, la opcién de voto parecia abrirse a nuevas alternativas. Fue asi como
aparecié Antanas Mockus, quien, en representacién del Partido Verde, se constituyd en el candidato més
novedoso en su forma de hacer campana haciendo acopio de estrategias que, apoyadas en la adhesiéon masiva
de la sociedad civil, lo llevaron hasta la segunda vuelta (Richard, 2011).

Como afirma Rincén, Mockus usé su cuenta sin intermediarios o representantes de su partido, y encontr6
en Twitter “su escenario predilecto para plantear temas, conocer qué pensaban sus seguidores y divulgar
las ideas mds problemdticas para atravesar los medios de comunicacién” (2011, p. 81). A esto se sumd el
fenémeno de la denominada #OlaVerde, en la que simpatizantes de Mockus generaron un amplio abanico
de formas creativas para exponer sus ideas a través de medios digitales. Sin embargo, los altos niveles
de abstencién, la maquinaria politica y el musculo mediatico de la campafia promovida por el uribismo
inclinaron finalmente la balanza a favor de Juan Manuel Santos, quien luego de posesionarse tom¢é distancia
de su padrino politico.

El distanciamiento entre Alvaro Uribe y Juan Manuel Santos definié cuatro afios después la siguiente
contienda presidencial. Santos, que buscaba un segundo mandato, tuvo como adversario principal a Oscar
Ivin Zuluaga, candidato del Centro Democriticol?!. Exponiendo diferentes visiones, ambos candidatos
convirtieron el proceso de paz con las FARC en el principal tema de discusién en los debates. Entretanto,
Twitter abrigd confrontaciones abiertas, incluso agresivas, en las que participaban candidatos, politicos,
ciudadanos, periodistas y equipos de campafa por igual. Dichas polémicas estuvieron motivadas por eventos
y actores variados, desde escindalos por hackers que espiaban las negociaciones de La Habana hasta pautas
publicitarias que para muchos daban cuenta de una desafortunada campana de odio promovida por el Centro
Democrético (Garcfa-Perdomo, 2017). Finalmente, la tensién y el conflicto se intensificaron con la derrota de
Zuluaga, pues en los anos que siguieron el Centro Democratico se empefno alin mas en promover una lectura
de pais seriamente amenazado por la confabulacién de dos antagonistas principales: las FARC y el presidente
Juan Manuel Santos (Cifuentes y Pino, 2018).

En la actualidad, los estudios de comunicacién politica y Twitter evidencian tendencias de investigaciones
relacionadas con la prediccidn electoral (Jungherr etal., 2015), los usos que le dan los ciudadanos y candidatos
(ademds de los partidos que representan) (Caldevilla et al., 2019; Castromil et al., 2020), los impactos en
los resultados electorales (Su y Borah, 2019), la viralidad de lo trinado y el andlisis de los sentimientos
que se construyen a través de los flujos digitales de quienes interactiian (Percastre-Mendizébal et al., 2017).
Se suman también perspectivas de andlisis basadas la clusterizacidn (Jara et al,, 2017), el framing (Garcia-
Perdomo, 2017), el andlisis del discurso y el andlisis de contenido (Percastre-Mendizébal et al., 2017). Se
trata de un nutrido 4rbol de investigaciones que toman a Twitter como un magnifico laboratorio para poner
a prucba modos alternativos de examinar las contiendas politicas contempordneas (Campos-Dominguez,
2017; Fernandez, 2012).
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Sibien el nimero de estudios a nivel global va en crecimiento, en Colombia, las investigaciones empiricas
que relacionan campanas electorales y Twitter siguen siendo escasas. No obstante, si que cabe resefiar algunos
que se inscriben en el dmbito mds general de la relacidn entre politica, comunicacidn y social media. Textos
como el de Richard (2011), Rincén (2011) y Garcia-Dussan (2011) hacen hincapié en las estrategias y
novedades de lo digital en las campafias durante las elecciones presidenciales de 2010, y enfatizan en el
fenémeno #OlaVerde y la candidatura de Antanas Mockus. Investigaciones como las de Said-Hung y Arcila
(2011) o Segado-Boj et al., (2015) se concentran en los lideres de opinidn o lideres politicos con mayor
visibilidad en Twitter, sus rasgos principales, las caracteristicas de sus mensajes y sus formas de reaccionar en
momentos de crisis. También hay un conjunto de estudios sobre la polarizacién electoral, el proceso de paz
con las FARC, la consolidacién de la derecha en Colombia y la figura de Alvaro Uribe como configurador de
la bancada del Centro Democrético (Bonilla y Velandia, 2010; Cifuentes y Pino, 2018; Gallego et al., 2017;
Garcfa-Perdomo, 2017; Mejia Cortés, 2018). Finalmente, muy en la linea de lo que se presenta aqui, hay que
mencionar el texto de Quintero y Giraldo (2018), donde se explora la relacién entre estudios demoscépicos
y los debates que tienen lugar en Twitter.

Metodologia

El proceso metodoldgico llevado a cabo en la presente investigacién consta de tres partes diferenciadas.
En primer lugar, se identifican los temas prioritarios para los ciudadanos a partir de la revisién de estudios
demoscépicos. En segundo lugar, se explica el procedimiento que se ha llevado a cabo para la seleccién de la
muestra de tuits que son pertinentes y tienen una incidencia destacada en Twitter. La tercera parte presenta
el modelo de anilisis de contenido que se ha aplicado a cada unidad muestral.

Revision de estudios demoscopicos

Dado que la campana presidencial transcurrié entre marzo y junio de 2018, se decidié rastrear sondeos
demoscépicos que a nivel nacional estuvieran midiendo la opinién publica alrededor de la eleccién del
presidente para el periodo 2018-2022. Esto desembocé en la identificacién de dos sondeos de referencia, uno
realizado por la firma YanHaas Advanced Market Research (2018)1 y el otro realizado por Investigacion y

Asesorfa de Mercadeo [Invamer] (2018)1]. En cada una de las encuestas, se seleccionaron preguntas centradas
en los temas importantes y prioritarios para los votantes a ser considerados por el préximo presidente. Como
resultado, se filtraron cinco temas recurrentes como los mas relevantes en ambos estudios: salud, educacién,

desempleo, corrupcion e inseguridad (Tabla 1)P,

TABLA 1.
Resultados de los estudios demoscépicos de mayo 2018 de Yanhaas e Invamer

YanHaas Invamer
(%) (%)

¢Qué tan importante ¢s ... para tomar su decision sobre ;Cudl es el principal problema que debe ser resuelto
el candidato presidencial por el cual votar? por el préximo presidente de Colombia?

Salud (Muy importante 90) La calidad y el cubrimiento de la salud (19.2)

Educacion (88 ) Corrupcién (18,8)

Seguridad (81) Desempleo (16,2)

Desempleo (30) La calidad y el cubrimiento de la educacién (12,2)

Medio Ambiente (79) Inseguridad (8,2)

Corrupeion (76) Pabreza (5,6)

Fuente: elaboracién propia.
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Seleccidn y refinamiento de la muestra

El rango de fechas establecido para el rastreo y extraccién de tuits fue del 12 de marzo al 18 de junio de
2018. La primera fecha hace referencia al dia después de la realizacién de las elecciones al Senado y Camara
de representantes, momento que marcé el arranque de las campanas presidenciales. La fecha de cierre de la
muestra se refiere al dia después de las elecciones, momento en el que se da por finalizada la actividad en
Twitter en torno a las elecciones.

Para una recogida sistemética de los tuits se establecié como un primer pardmetro la seleccién de Trending
Topics (TT) que tuvieran relacién estrecha con la campana electoral presidencial. Indistintamente, si se
trataba de un hashtag creado por un candidato, por un lider de opinién o un ciudadano del comtn aqui lo
importante era su ranking en los TT del dia. Para tal fin, se recurrié al uso de la web Trendinalia.com, una
plataforma que permite rastrear diariamente los TT mds potentes a nivel mundial, ofreciendo también la
posibilidad de realizar un filtro por pais. Esta opcién result6 conveniente para delimitar el listado de TT al
dmbito colombiano.

Dado que Trendinalia arroja en promedio un listado de 200 T'T por dia, clasificados por niimero de horas
de presencia a lo largo del dia, se decidid, como un segundo pardmetro, tener en cuenta tnicamente los TT
relacionados con la campana electoral que estuvieran en los primeros diez lugares de los resultados. De este
modo, se dio prioridad a los hashtags més influyentes, lo que en tiempo representa una duracién de al menos
siete u ocho horas de presencia en Twitter.

De cada TT, se decidié recoger un lote de 10 trinos, los cuales fueron seleccionados directamente de la
web de Twitter a través de la pestafia denominada Destacados, donde se muestran tuits que estén soportados
por cifras significativas de interaccién traducidos en favs, retweets . replies. Adicionalmente, para evitar
contaminaciones, se hizo la extraccién sin iniciar sesion desde alguna cuenta de usuario. Con ello, se pretendia
evitar que la opcién de Destacados se ajustase a las preferencias particulares de cualquier tipo. Fue asi como
se logr6 construir una muestra de 620 tuits producto de 62 TT identificados a lo largo de las 14 semanas en
que tuvo lugar la campana electoral.

Posteriormente se realizé un refinamiento de la muestra recurriendo al uso de filtros para extraer del total
de la muestra los trinos alusivos a alguno de los cinco temas identificados en las encuestas YanHaas (2018) e
Invamer (2018). Se buscé tanto la aparicién literal del concepto como una serie de keywords relacionadas con
cada tema para realizar la bisqueda de la presencia de los temas en los trinos Destacados hallados en Twitter

(Tabla 2).

TABLA 2.
Keywords empleadas para la seleccion de tuits.

Tema Keywords empleadas para la seleccién de tweets N.° de menciones

1 Salud Seguridad social, hospital, Sisbén, medicina, EPS 8

Estudio, estudia, pedagogia, primaria, secundaria, bachillerato,

2 Educacion -
universidad, SENA, escolaridad, educar, ensefiar

3 Desempleo Empleo, trabajo, trabajadores, laboral, salario 27

Corrupto, legalidad, ilegalidad, mermelada, honestidad, honradez,
4 Corrupeion — anticorrupcion, transparencia, robar, delitos, procesos judiciales, leyes, 56
mafias

Seguridad, ladrén, ladrones, careel, miedo, temor, delincuencia,

3 Seguridad violenci, robos

Total 176

Fuente: elaboracién propia.
Método de anilisis de contenido

Se aplicé un andlisis de contenido sistemdtico y estructural a cada uno de los tuits seleccionados (unidades de
la muestra). A partir del modelo de la mediacién cognitiva elaborado por Martin Serrano (2004), se elaboré
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un protocolo de andlisis de contenido que incluia categorias de analisis tanto cuantitativas como cualitativas
y que permitié vincular tres variables fundamentales de las narrativas: las caracteristicas del emisor, la logica
de los actos de los actores protagonistas en el relato y el marco axioldgico que propone el emisor. Ademds,
el protocolo de analisis permiti6 cuantificar el nimero de tuits pertinentes que contenia cada TT. A fin
de identificar los emisores y su presencia en el debate sobre la campafia electoral en Twitter, el protocolo
de analisis se disen6 de tal forma que se pudiera codificar la ideologfa del emisor a partir de tres opciones:
izquierda (1), centro (2) y derecha (3).

La segunda variable de anélisis permitié obtener datos cuantitativos y cualitativos sobre los actores
protagonistas, los roles desempenados, las caracteristicas atribuidas, los actos llevados a cabo, los medios
o instrumentos empleados para ello (cémo lo hacen), los objetivos que se perseguian (para qué) y si su
consecucién termina en logro (1) o fracaso (2). ademds, se recogen los actores secundarios con los que
interactta el actor protagonista y si el tipo de relacidn es de asociacién (1) o de oposicidn (2). Este analisis
permite distinguir los actores segtin su nivel de presencia, recoger la forma en que han sido descritos en los
tuits e identificar la estructura de la racionalidad de la accién politica que proponen los mediadores sobre cada
tema clave por parte de cada actor protagonista.

Por ultimo, se buscaba identificar el marco axioldgico de los tuiteros. Para ello, se investiga si el actor y la
l8gica de sus actos son evaluados de manera positiva (1) o negativa (2), asi como los valores que se defienden
(honestidad, justicia, seguridad...) y del tono que se emplea (informativo, elogioso, de denuncia...).

Resultados

Objetivo 1: Grado de correspondencia entre preocupaciones ciudadanas vy
preocupaciones en Twitter

De la muestra total de 62 hashtags relacionados con la campana presidencial que lograron ser Trending Topic,
46 (74,2 %) de ellos contienen al menos un tuit que aborda alguno de los cinco temas de interés ranqueados
por las encuestas. Esto indica una presencia media-alta de T'T que tratan alguno de los temas prioritarios.

El dato més relevante es la presencia de 176 menciones de keywords sobre los temas prioritarios (28,4 % de
los 620 trinos) en 145 tuits (23,4 %), que se interpreta como una correspondencia media-baja. Estas cifras
indican que los debates de Twitter no estin dominados por los temas clave de los estudios demoscépicos.

En cuanto a la correspondencia entre los temas prioritarios para los ciudadanos segun los estudios de
Invamer (2018) y YanHaas (2018) y el orden de importancia de estos cinco temas en Twitter en funcién del
niimero de menciones, se observa un grado de correspondencia que puede definirse como medio-alto (Tabla

3).

TABLA 3.
Resultados estudios demoscdpicos versus nimero menciones en Twitter por tema.

4 Qué tan importante es (...) para &Cudl es el principal problema
tomar su decision sobre el candidato que debe ser resuelto por el N.°de
Tema presidencial por el cual votar? proximo presidente de Colombia? menciones en
(Yanhaas) (Invamer) Twitter (%)
(%) (%)

Salud Muy importante 90 19,2 8(4.5)
Educacién 88 12,2 60 (34)
Desempleo 80 16,2 27(15,3)
Corrupeién 76 188 56 (31,8)
Seguridad 81 8.2 25(14,2)

Total 176

Fuente: elaboracién propia.

Salud resulta ser el tema mds disimil ya que si bien es el que encabeza en los estudios demoscdpicos, en
Twitter su realidad es otra, apenas alcanzando el 4,5 % (ocho menciones), relegdndolo a la tltima plaza de los
cinco temas. También puede observarse una ligera discrepancia en el tema Corrupcidn, pues ocupa el cuarto
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lugar en las encuestas mientras que en Twitter se alza con la segunda posicién con 56 presencias (31,8 %). Los
otros temas presentan una correspondencia alta.

Cabe senalar otro resultado que muestra coherencia entre los datos de las encuestas y los de Twitter.
Aunque el TT #YLaSeguridadQue!® resulté ser la etiqueta que mas menciones aporta (12), la Seguridad
es el pentiltimo tema en presencia en la red social en funcién de las menciones a conceptos explicitamente
relacionados con la seguridad: robos, miedo, delincuencia..., y el tltimo en el ranking de las encuestas.
Esto es debido a la presencia de otros temas prioritarios bajo este hashtag, lo que indica un cambio en la
representacion de la seguridad, apareciendo vinculada a educacién, salud, empleo y corrupcién, temas que los
encuestados consideran mds importantes que la seguridad frente al crimen. Si bien el tema Seguridad ha sido
hegemonizado por la derecha, los tuiteros de centro e izquierda han remarcado los vinculos con otros temas.
De hecho, esta etiqueta se genera a partir de la entrevista al candidato de izquierda Gustavo Petro en Caracol
Noticias sobre temas de seguridad.

Respecto al marco axiolégico de los tuits, se observa, en primer lugar, una coherencia alta entre los valores
defendidos por quienes emiten los trinos y la mejora de los temas clave identificados por los ciudadanos en las
encuestas. Se hall6 un espectro amplio donde destaca la defensa de la equidad (26,1 %), la cual abarca aspectos
como el acceso a la educacion, condiciones justas para los ciudadanos y procesos de inclusién en diferentes
niveles. Otros valores a destacar, que ademds suelen aparecer vinculados con la equidad, son la honestidad y
la lucha anticorrupcién (17 %) y la capacidad de criticidad y autonomia (8,5 %). También aparecen defensas
de la laboriosidad (7,4 %) como un valor determinante a la hora de votar por un candidato u otro, ademas de
la legalidad (6,9 %) y la coherencia (6,9 %) en el proceder de los politicos.

En segundo lugar, destaca que predominan el tono informativo con un 31,4 % y el elogioso con un 29,5 %.
Le siguen con un importante rezago el tono conciliador/mediador (15,9 %), mientras que tonos como el de
protesta/denuncia (11,6 %), el descalificador/ridiculizador (6,6 %) y el ofensivo (3,9 %) tienen una presencia
no demasiado significativa pese a tratarse de debates ciudadanos en plena contienda electoral. La priorizacién
de Tonos positivos se interpreta como congruente con la consecucion de objetivos vinculados a los temas clave
para los ciudadanos, pues son temas que afectan a la mayor parte de la poblacién y que requieren difusién de
informacidn, propuestas concretas (a menudo las propuestas de los candidatos, que son elogiados por cllas)
y conciliacién y unidad entre los colombianos por el bien comun. La mera protesta expresiva respecto a estos
temas de interés nacional no servirfa para mejorar, pero un enfoque propositivo tiene un cardcter instrumental
orientado a incidir positivamente en la resolucién de problemas vinculados a los temas clave. Estos resultados
son coherentes con un predominio de evaluaciones positivas de los actores y sus actuaciones (75 %).

Objetivo 2: Anilisis de la estructura de la accién politica segin emisor y tema

En este apartado se presentan los resultados del analisis de contenido sobre la estructura de los relatos de
cada tema clave en funcién de si sus emisores tienen una ideologia de izquierda, de centro o de derecha,
y se clasifican segun sean, en Twitter, hegemoénicos, contrahegeménicos o minoritarios. De este modo, se
profundiza en las caracteristicas de los discursos en Twitter segtin emisores ¢ influencia. Ademds de las
diferencias entre los relatos, conviene sefalar que las narrativas son similares en términos de que en todas ellas
hay una mayor presencia de evaluaciones, tonos y valores positivos que negativos (en concordancia con los
hallazgos cuantitativos de la visién de conjunto).

A nivel del total de la muestra, destaca que el centro emite la mayor parte de tuits con un 42 %, seguido
con algo de distancia por la izquierda (30,1 %) y la derecha (27,8 %). No obstante, si se atiende la influencia
de cada una de las ideologfas en los discursos sobre cada uno de los temas clave se observa que la izquierda
hegemoniza dos temas (salud y corrupcidn), el mismo niimero que la derecha (desempleo e inseguridad),
mientras que el centro controla el debate solamente en el tema educacién (Tabla 4).
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TABLA 4.
Presencia de los emisores segtin tema y orientacién ideoldgica.

Temas Salud Educacion Desempleo Inseguridad Corrupcion
Orientacion
Ideologica
Total wits 4 3 1 15 45 1 7 4 16 7 4 16 20 18 15
Total tits
%)

Total por tema

Izq. Cen. Der. Izq. Cen. Der. lzq. Cen. Der. lzq. Cen. Der. lzq. Cen. Der.

23 1,7 06 85 256 06 40 23 91 40 23 91 114 102 85

45 347 153 153 30,1

Fuente: elaboracién propia.

Estos datos se utilizan para organizar las mediaciones de cada ideologia segin tengan una posicién
hegemonica, contrahegemonica o minoritaria. Se deduce que la derecha, seguida de la izquierda, han sido
capaces de hegemonizar mds temas con menos tuits totales. La eficacia global del centro se ve reducida por
concentrarse en el tema educacién.

También es relevante que destacan hashtags vinculados a Fajardo, como #UnPresidenteProfesor (10
menciones a temas clave), #FajardoEnUnivalle (9), #FajardoLogré (8) y #YoVotoFajardo (8). Si bien un mayor
control de los TT otorga visibilidad, el dominio de Fajardo a este respecto no se traduce en una mayor
hegemonia del centro en cuanto al nimero de temas, en consonancia con los datos de los emisores. Se ha
encontrado una influencia similar en el tema salud de la izquierda con cuatro participacionesy del centro con
tres. La derecha ocupa una posicién minoritaria con solo un trino.

La narrativa de izquierda se sintetiza de la siguiente manera: el candidato (rol) Gustavo Petro (actor
protagonista), como defensor de la administracién publica (atributos), propone un sistema de salud publico
(actos), que combine la prestacion de servicios publicos, privados y mixtos (medios), a fin de dignificar a
las personas y mejorar su bienestar y empleabilidad, especialmente de aquellas en condicién de discapacidad
(objetivos). La defensa de la salud publica se hace en oposicidn (interaccién) al centro y a la derecha
(actores secundarios) por no querer realizar cambios sustanciales y por haber impulsado un “carrusel de la

muerte””, respectivamente. Los tuiteros defienden, principalmente, el valor de la equidad, aunque también
la solidaridad.

La mediacién cognitiva de centro se refiere en dos ocasiones a Humberto de la Calle y una vez a Sergio
Fajardo (actores protagonistas). El candidato (rol) de la calle es representado como promotor del cambio en
salud (atributos), impulsando la medicina preventiva y proponiendo politicas antidrogas (actos), basadas en
el sistema de salud publico frente al negocio de la industria (medios). Se argumenta que de este modo podr4
mitigarse el consumo de drogas en el pais y mejorar la salud de los colombianos (objetivos). La reforma se
haré en oposicién (interaccién) a las propuestas prohibitivas y punitivas de Ivain Duque (actor secundario).
por su parte, el candidato (rol) fajardo es presentado como un politico sensato (atributos) que no quiere hacer
giros bruscos sin una planeacién adecuada del sistema de salud (actos) y, por tanto, no acabaréd abruptamente
las EPS (medios). Asi, Fajardo combate el populismo (objetivo) y se opone (interaccién) a las propuestas
y formas de administrar de Gustavo Petro (actor secundario). Se defienden los valores de la equidad con
responsabilidad.

La derecha estd autorrepresentada por el candidato (rol) German Vargas Lleras (actor protagonista), quien
se caracteriza por ser servicial y ambicioso (atributos). Afirma proponer el programa mds ambicioso en
términos de salud, pensiones y empleo (actos) para transformar el pais (objetivos). Cabe destacar que no hay
ninguna narrativa favorable al vencedor de las elecciones, Ivin Duque. El tema educacién estd ampliamente
hegemonizado por una mediacién favorable al centro (45 tuits). En segundo lugar y a mucha distancia est4
la izquierda (15 tuits). La derecha ocupa una posicidén minoritaria con solo un tuit.

La mediacién cognitiva hegemonica se sintetiza de la siguiente manera: el profesor y candidato (rol)
Sergio Fajardo (actor protagonista) estd plenamente preparado (atributos) para hacer de la educacién un
gran proyecto nacional de mejora de las oportunidades educativas, la calidad y el desempeio escolar (actos),
mediante un incremento de la inversién proveniente de fondos de la lucha anticorrupcién (becas, salarios,
dotacién de infraestructura), una mejor preparacién docente y un aumento de los cupos (medios). Esta
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reforma educativa permitird a los colombianos convivir en un futuro digno que reduzca la vulnerabilidad
de los nifios, con mayores oportunidades para las mujeres y orientado al desarrollo sostenible (objetivos).
todo ello se hard en asociacidn (interaccién) con los estudiantes y los profesores (actores secundarios).
La experiencia previa de Fajardo se presenta como prueba de que estos objetivos serdn logrados. destaca
ampliamente el valor de la equidad, seguido de la coherencia.

La narrativa de izquierda comparte similitudes con la de Fajardo. Segtin los tuits, el profesor y candidato
(rol) Petro (actor) también estd altamente cualificado (atributos) para llevar a cabo un gran proyecto
educativo (acto) basado en mayor inversién, més calidad y mejores infraestructuras (medio). Sin embargo,
se diferencia por realizar una propuesta de mayor alcance como es la gratuidad de la educacién superior
(medio). En cuanto a los objetivos sociales que persigue la reforma educativa de Petro, destaca que permitird
reducir la delincuencia al facilitar mayores oportunidades y la inclusion social. En segundo lugar, la educacion
también se vincula con la construccién de paz. La reforma educativa también se llevard a cabo en asociacion
(interaccién) con la comunidad educativa (actor secundario). Los tuits se alinean con el valor de la equidad.

El tnico trino de derecha critica que la rectora de la Universidad del Atlantico (actor protagonista)
haya alabado al excomandante de las FARC Jesus Santrich (actos) en un discurso publico (medios), con el
propdsito de confundir a la juventud (objetivos). El tuitero evaltia negativamente esta accién en un tono de
protesta y defiende el valor de la responsabilidad.

La discusion sobre empleo estd hegemonizada por los bloques de derecha con 16 trinos. Le siguen de
lejos la izquierda con siete participaciones y el centro con cuatro. La narrativa hegemonica se refiere a
Ivin duque (actor protagonista) como la alternativa tanto a las politicas de Juan Manuel Santos como de
Gustavo Petro (rol), por ser un politico realista y eficaz (atributos). Segun esta narrativa, Duque impulsard el
empleo, especialmente en el sector agricola, la competitividad, la inversién, las exportaciones, la formalizacion
del trabajo, los salarios y el emprendimiento (actos) mediante una reforma tributaria que permita bajar
los impuestos y agilizar los trdmites burocraticos (medios). Todo ello redundard en un mayor crecimiento
econdmico y evitard el auge del populismo y que Colombia se convierta en la nueva Venezuela (objetivos).
Las propuestas de Duque se oponen (interaccién), especialmente, a las del populista Gustavo Petro (actor
secundario). Predomina el valor de la laboriosidad.

El relato de izquierda identifica a Gustavo Petro (actor protagonista) como un candidato alternativo al
establishment (rol), caracterizado por su austeridad (atributo). Plantea la creacién de un sistema de créditos
asequibles, la revitalizacion del campo, la mejora del empleo y el incremento de los salarios (actos), mediante
una politica estatal de gasto publico y la derogacién de la reforma laboral implementada por Alvaro Uribe
(medios). De este modo, se lograr desarrollo y la economia beneficiard a los ciudadanos, quienes podrin
tener un futuro en Colombia (objetivos). La mejora del empleo podra realizarse en oposicidn (interaccién)
a las fuerzas de derechas (actor secundario). Esta narrativa da prioridad al valor de la equidad.

La visién minoritaria del centro identifica al candidato (rol) Sergio Fajardo (actor protagonista) como el
adalid contra la corrupcién (atributos). Se expone que Fajardo mejorard la economia y el empleo (actos),
mediante la lucha anticorrupcién, la educacidn, el fomento de proyectos productivos y la atencién a zonas
remotas (medios). Las reformas permitirdn a todos los ciudadanos tener un futuro (objetivo). Se argumenta
que este objetivo serd logrado porque Fajardo ya lo consiguié como alcalde de Medellin y gobernador de
Antioquia. Se defiende el valor de la equidad. El debate en torno a seguridad estd hegemonizado por la
derecha, con 16 tuits. La izquierda cuenta con siete tuits y el centro con cuatro.

El relato hegemoénico se refiere a los candidatos (rol) Ivin Duque y Germdn Vargas Lleras (actores
protagonistas). Los dos candidatos de partidos de derechas son caracterizados como politicos muy preparados
y duros con la delincuencia (atributos), que prometen reducir el crimen (actos), con un aumento de la fuerza
policial, las medidas punitivas, la lucha contra guerrilleros y la inversién econdémica (medios). La lucha contra
la delincuencia no solo se llevard a cabo en oposicién (interaccién) a los grupos criminales, sino también a
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Gustavo Petro (actor secundario) por querer debilitar a las fuerzas de seguridad. El valor principal es el de la
legalidad, aunque también estd presente la equidad.

La izquierda presenta al candidato (rol) Gustavo Petro (actor protagonista) como un politico sin vinculos
con grupos criminales ni con corruptos (atributos). Petro propone combatir la delincuencia (actos) mediante
la reduccién de la desigualdad, la educacidn, las politicas de inclusién social de los jévenes y mecanismos
efectivos de defensa de los lideres sociales y no mediante la construccién de mds cérceles ni medidas
represivas (medios). Petro se opone (interaccién) a las politicas y apoyos de Ivan Duque (actor secundario).
Se promueven los valores de equidad y honestidad.

El centro ve en el candidato (rol) Sergio Fajardo (actor protagonista) el politico capaz de promover el
paso del miedo a la esperanza (actos), a través de la apropiacion ciudadana del espacio ptblico y mayores
oportunidades para los guerrilleros (medios), como ya hizo en Antioquia (logro). Fajardo mejorara la
seguridad en asociacidn (interaccién) con los ciudadanos, especialmente la comunidad educativa (actores
secundarios). El candidato (rol) Humberto de la Calle (actor protagonista) tiene la misma presencia que
Fajardo con dos menciones. Se dice que impulsara la seguridad (actos), con politicas ptblicas de inclusiéon
y tratamiento médico (medios) en oposicidon (interaccidn) a las politicas represivas y propuestas agrarias
feudales de Ivin Duque (actor secundario) que solamente generan mds violencia. Se promueven los valores
de equidad y honestidad. En el tema corrupcién, las tres ideologias estdn bastante parejas. La izquierda emite
20 trinos, el centro 18 y la derecha 15.

La visién hegemdnica de la izquierda identifica al candidato (rol) Gustavo Petro (actor protagonista)
como el actor que no tiene deudas con la justicia ni maquinaria electoral y el abanderado de la lucha contra
la corrupcién (atributos). La narrativa indica que Petro promueve la unidad frente a la corrupcién (actos)
mediante la memoria y la conciencia histérica (medios). Esta actuacién debe llevarse a cabo en oposicidon
(interaccién) a Uribe y todos los corruptos y en asociacion (interaccidn) con ciudadanos libres y conscientes.
la lucha anticorrupcién se vincula con la justicia y la paz (objetivos). El discurso de izquierda da prioridad a
los valores de la honestidad y la autonomia.

En el relato contrahegemoénico, el centro define al candidato (rol) Sergio Fajardo y Claudia Lépez (actores
protagonistas) como honestos, decentes, transparentes, eficientes y sin maquinaria electoral ni énimo de
revancha (atributos). Se dice que los candidatos de centro promueven la unidad para recuperar un 1 %
del PIB que se pierde por corrupcidn (actos), mediante el respeto a la ley y la educacién (medios). Los
fondos obtenidos se dedicaran al empleo, la inversién en educacién, tecnologia y cultura, a la paz y a la
equidad (objetivos). Se actuard en asociacién (interaccién) con todas las personas honradas y en oposiciéon
(interaccidén) a los corruptos. Se priorizan los valores de honestidad, autonomia y legalidad.

En el seno de la derecha, la visién dominante alaba del candidato (rol) Ivin Duque (actor protagonista) su
cardcter firme (atributos) para enfrentar la corrupcién (actos), mediante la ley y la seguridad (medios). Asi
podrd impulsarse el emprendedurismo y reordenar la economia del pais (objetivos). La lucha anticorrupcién
se hard en oposicién (interaccién) al chavista Petro, quien se ha forjado en el crimen organizado (M19),
es ineficiente y despilfarrador, pero también a Vargas Lleras por representar la continuidad del gobierno
“enmermelado” de Santos. Por su parte, la campafia del candidato (rol) Lleras (actor protagonista) le
autodefine como un politico limpio y de mano dura contra la corrupcién (atributos), que aplicard las normas
existentes (actos) mediante la dotacién de mds jueces y recursos (medios), en oposicién (interaccién) al
partido de Duque que recibe apoyos de corruptos (actor secundario). En ambos casos, se alude a los valores
de legalidad, honestidad y autonomia.
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Conclusiones

En relacién con el primer objetivo, el estudio ha encontrado una correspondencia media-baja entre los temas
prioritarios paralos ciudadanos segtin datos demosc6picos y los temas que se tratan en Twitter. Dado que poco
mds del 20 % de los tuits incluyen menciones a temas clave, se concluye que las preocupaciones expresadas en
Twitter no son representativas de los intereses del conjunto de la sociedad. Esta discrepancia entre el mundo
onliney el mundo offline apunta ala creacién de guetos politicos en Twitter con participantes, habitualmente
mds politizados que el resto de la sociedad, que retroalimentan sus propios temas con escasa conexién con el
resto de la sociedad (Pedro y Fenton, 2017).

También conviene tener en cuenta que la mayor parte de los usuarios de Twitter tienen un perfil joven,
lo que puede afectar a la seleccién de temas (por ejemplo, muchos jévenes no se han visto afectados
negativamente por el sistema de salud). La desconexién respecto a los temas prioritarios en las encuestas puede
verse impulsada también por la exigencia de brevedad y, por tanto, superficialidad, de la red social Twitter,
en donde activistas politicos y opinadores suelen concentrar su atencién en dos 0 maximo tres temas (Trillos
y Soto, 2018).

Otro factor que se debe considerar es que Twitter es utilizado como herramienta de campana de forma
consciente para conseguir algun tipo de fin, con los tuiteros llevando la iniciativa en la seleccién de los temas.
Sin embargo, la encuesta es cerrada y no ofrece posibilidad de accién proactiva por parte del encuestado,
donde este es un sujeto pasivo.

Por ultimo, hay que tener en cuenta que los medios de comunicacién tradicionales siguen teniendo una
influencia muy importante en las sociedades y, a menudo, son capaces de “imponer su agenda” en la opinién
publica a través de sus ediciones analégicas y digitales (Trillos y Soto 2018, p. 71). En definitiva, el perfil de
usuarios de Twitter, las caracteristicas de las herramientas y la influencia de los medios de masas en la sociedad
favorecen que los discursos en Twitter difieran sustancialmente de los que se consiguen con una encuesta de
dmbito nacional.

Esta conclusién puede ser matizada por tres hallazgos. En primer lugar, por la presencia media-alta
de TT que incluyen al menos un tuit de alguno de los temas prioritarios. En segundo lugar, por una
correspondencia media-alta entre el orden de importancia de los temas prioritarios para los ciudadanos y el
orden de importancia de estos temas en Twitter, excepto en salud, que es el tema principal en las encuestas y el
tltimo de los cinco en Twitter. En tercer lugar, por el dominio de valores vinculados a la equidad, ademis del
empleo de tonos y evaluaciones positivas relacionadas con la mejora de las condiciones socioeconémicas de
los ciudadanos. Sibien, estos datos sugieren un interés de los tuiteros por favorecer ala mayoria de la poblacién
mediante el consenso, el hecho es que los debates en Twitter no estan dominados por los temas concretos que
los ciudadanos consideran de mayor importancia (Jungherr et al., 2017).

Respecto al segundo objetivo, se ha encontrado que la mayor parte de los emisores tienen una ideologia de
centro, superando en 12 puntos a la izquierda y en 15 a la derecha. Sin embargo, el centro solamente tiene la
hegemontia en uno de los temas (educacién), mientras que la derecha y la izquierda hegemonizan dos temas
cada uno (desempleo e inseguridad/ salud y corrupcién, respectivamente). Se deduce que la derecha, seguida
de la izquierda, han sido capaces de hegemonizar mdis temas con menos tuits. La eficacia global del centro
se ve reducida por concentrar sus esfuerzos en un solo tema. En términos generales, puede afirmarse que las
relaciones de poder por la hegemonia en Twitter son equilibradas.

Respecto a las narrativas concretas, se observa que la conceptualizacién realizada por Wallerstein (2001) de
las tres ideologias dominantes de la modernidad en funcién de su relacién con la velocidad del cambio aplican
alas narrativas de izquierda y centro, pero no asi a las de derecha. La retérica de izquierda vinculada a Gustavo
Petro propone acelerar el cambio sociopolitico. Sin embargo, cabe sefialar que, si bien se proponen cambios
profundos, no se trata de revolucidn, sino de reforma. La de centro plantea que Sergio Fajardo gestionard el
cambio responsablemente y con moderacién. Por otro lado, la retérica de derecha vinculada a Ivin Duque no
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aboga por preservar el szatu quo #como serfa caracteristico del conservadurismo#, sino que, estratégicamente,
se posiciona a favor del cambio moderado en oposicién al gobierno anterior (también de derecha) de Juan
Manuel Santos.

Otro aspecto de interés que Wallerstein (2001) considera importante en el andlisis de las ideologfas, es el
actor social aliado de cada corriente. Se observa continuidad respecto a la modernidad en la derecha, que no
identifica aliados importantes en la sociedad civil, pues su programa se llevard a cabo desde arriba por el propio
Gobierno y sus aliados empresariales. También hay continuidad en el centro, pues se alia con la poblacién
educada y honrada para que las élites intelectuales (gubernamentales y académicas) gestionen el cambio. La
diferencia se encuentra en la izquierda, puesto que la clase obrera #actor principal del cambio de izquierdas
durante la modernidad# no aparece como sujeto clave. Hay algunas referencias a la comunidad educativa,
ademds de menciones escasas a ciudadanos y jovenes. En este sentido, la narrativa de izquierda deja de lado
el discurso de la lucha de clases, pero no identifica con claridad ni trata de conformar el sujeto concreto del
cambio.

Las relaciones con otros actores que se establecen en los tuits se centran prioritariamente en los adversarios
politicos. La izquierda se opone, especialmente, a la derecha que representa al establishment y, en segundo
lugar, al centro por proponer medidas superficiales. Por tanto, sus relatos enfatizan contra quién estdn, pero
no a favor de quiénes estin de una manera concreta. Esta dindmica es atin mas acuciante en la derecha, que
enfatiza estratégicamente su lucha contra los peligros del populismo “castro-chavista” atribuido a Petro. En
menor medida, la derecha vinculada a Duque también construye discursivamente al gobierno de Santos y su
sucesor, Vargas Lleras, como adversarios, para posicionarse como una fuerza de cambio. El centro se opone
en igual medida al populismo de Petro y a la corrupcién de la derecha.

También resulta pertinente la distincidn realizada por Bobbio (2004) entre izquierda y derecha. Se
confirma que la izquierda antepone la igualdad al crecimiento y que la derecha antepone el crecimiento a la
igualdad, si bien ninguna de las dos ideologias excluye la dimensién secundaria. Se observa que el discurso de
centro trata de otorgar la misma importancia a ambas dimensiones.

Se ha encontrado que la diferenciacién propuesta por Galtung (1992) respecto a la priorizacién del
mercado o del Estado en el funcionamiento de la economia aplica a las tres ideologfas analizadas. La derecha
aboga por mds mercado, la izquierda por mas Estado en un contexto histérico de neoliberalismo (pero sin
pretender eliminar el mercado, sino con la construccién de un Estado protector desarrollista) y el centro por
combinar ambos, aunque con mayor fuerza por parte del mercado. Se observa que la derecha promueve miés
neoliberalismo, mientras que laizquierday el centro se acercan a posiciones socialdemdcratas, con la izquierda
adoptando una postura mas oposicional con el neoliberalismo.

Por tltimo, cabe dejar anotado que el estudio se ha centrado en el nivel del discurso y que en el ambito de
las practicas politicas puede haber consonancia o disonancia con el discurso. La funcién de los ciudadanos
criticos es siempre mantener el escepticismo respecto al discurso y comparar ambos niveles para extraer sus
propias conclusiones.
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Notas

Articulo de investigacién cientifica. La investigacién de la cual se deriva el presente articulo ha sido financiada por
el Programa Estatal de I+D+i Problemas publicos y controversias: diversidad y participacion en la esfera medidtica
(CS0O2017-82109-R) (Espaia) y por el Fondo para el Desarrollo de la Investigacién, de la Universidad Santo Tomds,
cédigo 20480010 (Colombia).

1 El nombre que ahora significa Fuerza Alternativa Revolucionaria del Comun fue elegido tras un congreso realizado en
2017 donde participaron 1200 excombatientes de las FARC ( E/ Tiempo, 2017).
2 Partido politico creado por Alvaro Uribe Vélez en 2013, que nacid producto del distanciamiento con las politicas de

gobierno de Juan Manuel Santos en su primer periodo presidencial (2010-2014). Uno de los puntos claves fue la decisién
del Gobierno de iniciar negociaciones de paz con las FARC-EP (Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia-Ejército
del Pueblo).

3 La firma encuestadora fue contratada por la agrupacién de medios radiales, televisivos e impresos que se senalan a
continuacién: RCN Radio, LaFM, RCN Televisién, El Pais, El Universal, El Colombiano, Vanguardia Liberal, La
Republica.


https://doi.org/10.5209/rev_HICS.2013.v18.44367
https://revistas.udea.edu.co/index.php/derypol/article/view/332509
https://revistas.udea.edu.co/index.php/derypol/article/view/332509
http://www.designisfels.net/publicaciones/revistas/26.pdf
https://doi.org/10.3145/epi.2017.jul.02
https://doi.org/10.3145/epi.2017.jul.02
https://doi.org/10.21501/22161201.2618
https://doi.org/10.21501/22161201.2618
https://revistas.uexternado.edu.co/index.php/opera/article/view/3567
https://biblat.unam.mx/es/revista/nueva-sociedad/articulo/mucho-ciberactivismo-pocos-votos-antanas-mockus-y-el-partido-verde-colombiano
https://biblat.unam.mx/es/revista/nueva-sociedad/articulo/mucho-ciberactivismo-pocos-votos-antanas-mockus-y-el-partido-verde-colombiano
https://core.ac.uk/download/pdf/83574301.pdf
https://doi.org/10.4185/RLCS-2015-1040
https://doi.org/10.4185/RLCS-2015-1040
https://doi.org/10.1080/19331681.2019.1641451
https://doi.org/10.1080/19331681.2019.1641451
https://doi.org/10.15665/encuent.v16i02.1440
https://imgcdn.larepublica.co/cms/2018/05/17185339/Gran-Encuesta-YanHaas.pdf
https://imgcdn.larepublica.co/cms/2018/05/17185339/Gran-Encuesta-YanHaas.pdf

Sergio Alvarado-Vivas, et al. Los debates el ectorales en Twitter y su correspondencia ...

4 La firma encuestadora fue contratada por los medios de informacién revista Semana, Caracol Televisién y Blu Radio.

5 Al asignar valores al ranking de temas identificados (a menor valor al sumar ambas columnas, mayor su nivel de
importancia), salud (2) se erige como el tema mds potente al estar en la cabecera de ambos estudios demoscépicos, seguido
algo distanciado de educacién (6), desempleo (7), corrupcién (8) y seguridad (8).

6 TT correspondiente al 16 de abril de 2018 en el que el periodista Juan Diego Alvira entrevist6 al candidato Gustavo
Petro en la emisién de la mafiana de Caracol Noticias sobre temas de seguridad.

7 en los medios masivos de informacién colombianos, forma como se le denomina al rechazo de la atencién médica a un
paciente, por pertenecer a una EPS deudora, lo que decanta en el traslado de la persona de un hospital a otro esperando
ser atendido.
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