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Resumen 
 

En esta investigación se caracteriza la comunicación política de las mujeres que 

participaron en la segunda vuelta de las elecciones de Colombia 2018 (Marta Lucía Ramírez y 

Ángela María Robledo) en la red social Twitter. La población objetivo de la investigación es la 

mujer en el ámbito político; para ello se desplegaron, además de un desarrollo histórico 

progresivo de los derechos políticos de la mujer, nociones conceptuales alrededor de la 

comunicación política, comunicación política 2.0, redes sociales y Twitter. Desde una 

perspectiva metodológica cuantitativa se  realizó una revisión de las estrategias desarrolladas por 

las candidatas para interactuar con sus seguidores, con instrumentos  de evaluación definidos y 

categorías de análisis asociadas a: agenda política, estrategia argumentativa, introducción de 

voces de otros locutores y multimodalidad e intertextualidad. Los resultados asoman que las 

campañas expresadas en Twitter de las candidatas analizadas, estuvieron soportadas en los 

respectivos partidos y en el liderazgo masculino. No se reportaron elementos diferenciadores de 

género en el discurso revisado.  

 

Palabras clave 

 

Mujer en la política, Comunicación política, comunicación política 2.0, redes sociales y 

Twitter.  

 

 

Summary  

 

This research characterizes the political communication of women who participated in the 

second round of elections in Colombia 2018 (Marta Lucía Ramírez and Ángela María Robledo) 

in the social network, Twitter. Women in politics are the central topic of this investigation; for 

that it was deployed, further a progressive historical development research of women’s political 

rights, political communication 2.0, social networks and Twitter. From a quantitative 

methodological perspective it was made a review of the strategies done by the female candidates 

to interact with their followers, such as determined evaluation instruments and analysis 

categories associated to: political agenda, argumentative strategy, others broadcasters voices and 

multimodality and intertextuality. Results show that Twitter campaigns of the analysed female 

candidates were supported by their respective political party and their masculine leadership. 

There is no report of gender’s differentiating elements on the analyzed speech.  

 

 

Key words 

 

Woman in politics, political communication, political communication 2.0, social 

networks and Twitter. 
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Introducción 

  

La investigación presentada buscó caracterizar la comunicación política de las mujeres 

que participaron en las elecciones de Colombia 2018 en la red social Twitter, centrada en la 

revisión de las estrategias desarrolladas en las respectivas campañas. La población objetiva de la 

investigación es la mujer en el ámbito político, con expresión en Twitter como red social.  

 

 Este documento consta de cuatro capítulos más las conclusiones en los cuales se 

describen las diversas fases de esta investigación. En el primer capítulo se plantea el problema 

de la investigación y se hace énfasis en las principales nociones conceptuales y de contexto que 

estimularon la pregunta central y los objetivos planteados, delimitados en la segunda vuelta de 

las elecciones presidenciales en Colombia, en el año 2018.  

 

En el segundo capítulo se resaltan algunas nociones conceptuales base de esta 

investigación como: mujer, política, política 2.0 y Twitter. Para definir la relación entre mujer y 

política se realizó un recorrido histórico internacional, nacional y latinoamericano, en el cual se 

resaltan las luchas sociales y los movimientos creados para conseguir el derecho al voto y por 

consiguiente el derecho a ser elegidas. En el contexto nacional se despliega el contexto jurídico 

que encierra la participación de la mujer en la política, así como también algunos datos históricos 

resaltantes.  

 

En cuanto a la noción ´comunicación política´, se tuvieron en cuenta los términos: 

discurso (Túñez y Sixto, 2010), comunicación política (Canel, 2006), comunicación política 

digital, teorías del discurso y Twitter. Igualmente, se despliegan algunas ideas asociadas a la 

comunicación política 2.0 de la cual la red social Twitter forma parte. En este capítulo se plasma 

un resumen de la vida profesional de las mujeres población objetiva de esta investigación: Marta 

Lucía Ramírez y Ángela María Robledo.  

 

 En el tercer capítulo se muestra la metodología que se llevó a cabo para realizar la 

investigación, la manera como se eligieron las categorías que serían analizadas y los autores 

utilizados para definir los criterios. Como centro de análisis, se despliega la revisión de las 

cuentas Twitter usadas por Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo, candidatas a la 

vicepresidencia durante la segunda vuelta en las elecciones de Colombia en 2018. La estrategia 

de clasificación de la información se basó en el análisis de contenido desde las categorías: 

agenda política, estrategia argumentativa, introducción de voces de otros locutores e 

intensificación del mensaje. 

 

En el cuarto capítulo se presentan los resultados. Inicialmente se realiza una revisión de 

los datos que tiene como finalidad mostrar la actividad de las candidatas por medio de sus 

cuentas de Twitter evidenciando cuántos de ellos fueron originales o réplicas. Por último, se 

contabilizó cuántos de los tweets originales fueron señalados como favoritos y cuáles fueron 

retuiteados. En un segundo momento, se expone cómo fueron las estrategias de comunicación 

usadas por las candidatas Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo en Twitter. Esta 

caracterización se realizó por medio de las dimensiones establecidas. Los resultados en cada una 

de las etapas fueron reflejados por medio de tablas y gráficas que sintetizan los resultados. 
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Por último, en la conclusión del proyecto, se responde la pregunta de investigación y se 

resuelve el objetivo general y los objetivos específicos. Donde se evidencian algunas falencias 

discursivas por parte de las candidatas, a la hora de usar twitter como promotor de campaña.   

 

Esta tesis forma parte de los objetivos de formación del proyecto Clasificación de 

sentimientos en Twitter: una revisión de escenarios polarizadores de Colombia, coordinado por 

la docente Ysabel Cristina Briceño Romero en el marco de la convocatoria Unab Bienal 2017-

2019.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

3 

 

 

 

Capítulo I: Planteamiento del problema 
 

El rol de la mujer en la política ha cambiado con el tiempo gracias a la creación de 

movimientos feministas que han venido luchando por la igualdad de los derechos civiles y 

políticos de la mujer y que además han logrado que hoy sea natural asumirla como un ser 

político activo.  

 

Es importante entender el concepto de política y de mujer por separados para comprender 

mejor el contenido de la investigación. La desventaja de la mujer en la participación de estos 

espacios es evidente si se tiene en cuenta el sufragio como la representación política directa 

otorgada al ciudadano y al hombre como ser masculino y su reconocimiento como ente político 

activo desde 1789 en la Revolución Francesa. La historia muestra una realidad distinta para las 

mujeres, como lo señala Badillo (2015). 

 

En el contexto internacional fue durante la Revolución Rusa cuando la mujer empezó a 

luchar por sus derechos, así lo plantea Mariátegui (1924), pero se tuvo que esperar para que la 

mujer lograra ejercer su derecho al voto y para que luego fueran integradas en el sector político 

como posibles candidatas en cargos públicos.  

 

En América Latina durante el siglo XIX se empezó a reconocer a la mujer como 

ciudadana gracias a los ya establecidos movimientos feministas que luchaban por la equidad. Las 

primeras mujeres que lograron el derecho al voto fueron ecuatorianas en el año 1929, 

sucesivamente en países como Uruguay y El Salvador, como lo sostiene Alonso (2004), se 

fueron ganando el derecho al sufragio.  

 

Autores como García (2011) y Alonso (2004) han ido documentando avances en la 

ocupación de cargos políticos importantes en el mundo por parte de las mujeres. A pesar de que 

en el comienzo se dificultó el ingreso de la mujer en el campo político, poco a poco han logrado 

ocupar el máximo cargo de una nación, siendo presidentes. Se registran los casos de Kamla 

Persad-Bissessar (Trinidad y Tobago), Dilma Rousseff (Brasil) y Michelle Bachelet (Chile). De 

igual manera, poco a poco, las mujeres también han llegado a cargos de altos mandos siendo 

gobernadoras, alcaldesas, entre otros.  

 

En el contexto colombiano como expone Luna (S/F), fue gracias a la Unión Feminista y 

al Movimiento Sufragista que se dio a conocer el potencial y la capacidad de la mujer para 

ejercer su derecho al voto. Durante el gobierno de Alfonso López Pumarejo (1934-1938) se 

comienza a hablar sobre las mujeres y su participación en procesos electorales. Sin embargo, se 

esperó hasta el 25 de agosto de 1954, durante el mandato del General Gustavo Rojas Pinilla, para 

que la mujer adquiriera el derecho al voto mediante el Acto Legislativo 3 de 1954. El primer 

ejercicio del sufragio fue durante el plebiscito de 1957.   

 

La llegada de la Ley 581 de 2000 más conocida como la “ley de cuotas” también fue 

determinante para seguir fomentando la participación de la mujer en política, ya que esta exige 
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que en cargos de elección popular la mujer tenga una participación de al menos el 30% en 

comparación al total de inscritos en las ternas de libre nombramiento y nivel directivo. 

 

Es una realidad que la participación ha ido aumentando y fortaleciéndose. Tras la revisión 

de un registro de la prensa nacional, encontramos que en Colombia aún no se ha logrado ver a 

una mujer en la silla presidencial, aunque ya han luchado por el cargo mujeres como María 

Eugenia Rojas de Moreno-Díaz en 1974, Noemí Sanín en 1998, Ingrid Betancourt en el 2002 y 

para el 2014 se postularon a la candidatura presidencial Aída Abella, Marta Lucía Ramírez y 

Clara López.  

 

Para el año 2018 se postularon a la presidencia de Colombia: Piedad Córdoba y Viviane 

Morales, las cuales se retiraron durante la campaña presidencial. Claudia López, Ángela María 

Robledo y Marta Lucía Ramírez hicieron parte de la fórmula vicepresidencial de Sergio Fajardo, 

Gustavo Petro e Iván Duque, respectivamente como se detalla en la Imagen I en donde se 

resaltan las mujeres que serán población objetiva en esta investigación.  

 

 
            Imagen I. Candidatas a la Vicepresidencia de Colombia 2019 (Fuente: Imágenes extraídas de 

Internet) 

 

Luego del 27 de mayo del 2018 empezó la campaña para la segunda vuelta y las tres 

mujeres anteriormente mencionadas tuvieron un protagonismo importante. Marta Lucía Ramírez 

y Ángela María Robledo como candidatas y Claudia López como aliada al partido de la 

Colombia Humana, teniendo en cuenta esto, por primera vez se abre la posibilidad de que una 

mujer ocupe el cargo de vicepresidente en este país.  

 

En esta lucha de la mujer por participar en la política es inherente su esfuerzo por generar 

estrategias de comunicación política entendidas estas como “la relación entre los tres vértices del 

triángulo formado por los medios de comunicación, la democracia y la ciudadanía’’, tal y como 

propone Aira (2015).  
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Además de los avances culturales y legales referentes a la participación de la mujer en la 

política que ya se han mencionado, es pertinente hablar de las redes sociales como una 

herramienta relativamente nueva utilizada por candidatos y candidatas. A través de estas se han 

generado estrategias de comunicación política en las últimas campañas electorales. Al dejar en 

las redes un registro de la estrategia discursiva electoral y su relación con los potenciales 

votantes, esta investigación busca ahondar en la revisión de este material.   

 

Los medios tradicionales como la prensa, la televisión y la radio, se trasladaron a la web. 

Con las redes sociales y la formación de una comunicación más directa sin necesidad de 

mediadores (medios de comunicación) se fortaleció el surgimiento de lo que conocemos como 

comunicación política 2.0, que es definida por Caldevilla (2009) como “una nueva forma de 

hacer y pensar la política, que entiende la importancia de la conversación e interacción social y el 

cambio cultural hacia el soporte virtual” (p.35). 

 

La red social Twitter constituye uno de los espacios estratégicos de la comunicación 

política 2.0, pues está siendo utilizada para visibilizar el discurso de las campañas políticas y 

llegar a una mayor población para obtener el triunfo. Para Jack Dorsey, cofundador de Twitter, 

esta red funciona como “un espacio donde se hacen relevantes las opiniones y la agenda 

mediática que se propone”, Salgado (2013). Con esta herramienta se estaría vinculando una 

nueva forma de hacer política aprovechando la web y sus alcances en cuanto a la difusión 

individual de los mensajes que estratégicamente se pretenden dar.  

 

En elecciones presidenciales de Colombia en el 2018, los candidatos hicieron uso activo 

de esta red social durante sus campañas políticas. Cada uno desde su propio perfil en Twitter 

como se resume en la Tabla I.  

 

 
Tabla I. Cuentas Twitter de candidatos a la presidencia en las elecciones de Colombia de 2018 (Fuente: 

red social Twitter) 

 

Teniendo en cuenta los insumos recogidos durante esta etapa y el análisis que se realizó 

con respecto al material recopilado Twitter y la comunicación política influyen a gran medida en 

las estrategias que los candidatos y las candidatas para difundir sus mensajes. Este escenario 

abrió interrogantes asociados al uso de Twitter por parte de las mujeres en las elecciones 

colombianas de 2018.  
 

1.1. Pregunta de investigación 
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● ¿Cómo fue la estrategia de comunicación política de las candidatas a la vicepresidencia, 

Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo en las elecciones de Colombia 2018 en la 

red social Twitter? 

 

 

 

1.2. Objetivo general 

 

● Detectar la estrategia de comunicación política de las mujeres que participaron como 

candidatas a la vicepresidencia durante la segunda vuelta de las elecciones de Colombia 

2018 en la red social Twitter. 

 

  1.3. Objetivos específicos 

 

● Caracterizar la actividad en Twitter de Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo en 

las elecciones presidenciales de Colombia en el 2018 durante la segunda vuelta, según las 

nociones de actividad, origen e interacción de los contenidos. 

  

● Determinar las estrategias de comunicación usadas en Twitter por Marta Lucía Ramírez y 

Ángela María Robledo en las elecciones de Colombia 2018 durante la segunda vuelta, 

desde las categorías: agenda política, estrategia argumentativa, introducción de voces de 

otros locutores e intensificación del mensaje. 

 

 

1.4. Justificación  

 

Esta investigación resalta el trabajo de las mujeres que lucharon por la equidad de género 

en todos los ámbitos, especialmente por conseguir los mismos derechos políticos que los 

hombres. La historia muestra la lucha que se llevó a cabo para que la mujer pudiera ser vista 

como persona con la capacidad de votar y años después con la capacidad de ser elegida para 

ejercer cargos públicos. Este esfuerzo debe quedar registrado para contextualizar y reconocer los 

avances de la mujer en defensa de la equidad social, económica y profesional y para evidenciar 

una creciente aparición de la mujer en cargos que eran únicamente para los hombres.  

 

Además de realizar el registro histórico-político de la mujer, se plantea resaltar la 

participación de las redes sociales como parte de las estrategias comunicativas de los candidatos 

teniendo en cuenta que la política tuvo que migrar a este sector para tener una mayor 

visualización. El fin es aportar a la comprensión de las recientes formas de participación política, 

en el caso específico de la red social Twitter. Se eligió esta red social porque la población 

objetiva la utilizaban y era la red por la que más interactuaban. Es pertinente dejar en evidencia 

la relación entre la implementación de la web 2.0 en la política y cómo fue su manejo durante las 

campañas presidenciales en Colombia para el año 2018. 
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Capítulo II: Marco teórico 
 

2.1. Antecedentes 

 

La primera revisión documental de esta investigación se centró en las áreas de la 

participación y del avance de la mujer en la política desde una mirada internacional, 

latinoamericana y nacional, después se introdujo el término política 2.0 guiando la investigación 

a las redes sociales, con exactitud a Twitter. Al final, se adjuntan los dos términos: mujer política 

y redes sociales para incorporar el concepto de comunicación política y luego conocer más sobre 

las dinámicas de esta red social durante la campaña a la vicepresidencia en las redes sociales de 

las mujeres seleccionadas como población objetiva. 

 

Inicialmente se hace una revisión documental a través de la plataforma Google 

Académico, Ebscoh, Ebookcentral, Icmspublishing, Redalyc y Dialnet con el fin de iniciar el 

proceso de investigación y selección de insumos para el presente proyecto, en el cual 

identificamos contenidos relacionados con la mujer y su participación en política, comunicación 

política y redes sociales. Se tomaron 20 documentos para el estudio.  

 

Cinco investigaciones aportaron a la investigación sobre la contextualización 

internacional del proceso que ha llevado a cabo la mujer para llegar a ejercer cargos públicos y 

también de conceptualización de las definiciones: género, voto pasivo y activo, movimientos 

feministas, así como ejemplos de lugares donde alguna mujer ha ejercido poder político. En este 

aspecto uno de los autores que más aportó para la investigación fue Mariátegui (1924) porque en 

su proyecto sintetiza el paso de las líderes que más han sobresalido en este campo a nivel 

internacional, es uno de los primeros estudios sobre el rol de la mujer en la sociedad como ente 

político.  

 

Por otro lado, para referenciar e investigar trabajos hechos en América Latina sobre 

mujeres que lograron ocupar cargos presidenciales o regionales tomamos como referencia diez 

antecedentes. Se encontraron estudios cuantitativos sobre la mujer en la política, uno de ellos es 

el de Morales (2008), quien mostró la participación de la mujer en la política tras el logro 

presidencial de Michelle Bachelet en Chile, identificando los motivos que llevaron a incursionar 

a la mujer en un cargo presidencial.  

   

Durante la revisión de los textos en este mismo contexto latinoamericano apareció el 

término “ley de cuotas”, este fue investigado y explicado con detalle dentro del presente 

proyecto. Así mismo, encontramos en la investigación “Análisis de la participación política de la 

mujer en el parlamento del Ecuador desde la implementación del sistema de cuotas dentro del 
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período comprendido entre año 1998 hasta el año 2009”, ejemplos de la participación de la mujer 

en política y una definición por parte de las autora Cedeño y Roche (2011) que afirma que la ley 

de cuotas no depende solo de su aplicación legal sino de su gestión. Esta investigación logró una 

orientación en el tema de ley de cuotas y brinda elementos relacionados con el presente trabajo. 

 

En el contexto nacional, también fueron útiles algunas obras en las cuales se relata la 

historia de los movimientos feministas y la lucha por el derecho al voto, por ejemplo en la 

publicación de Luna (1985). Igualmente, Villarreal Méndez (1995) enriquece la investigación 

con un recuento histórico desde 1930 a 1991 de cómo evolucionó la participación de la mujer en 

el sector político.  

 

Otra autora que dio claridad a algunas definiciones fue María José Canel (1999) por el 

aporte que realiza sobre el significado de comunicación política. Por otro lado, también se 

recurrió a revisar los archivos de periódicos nacionales en los que se identificaron los nombres 

de las mujeres que han participado en las contiendas electorales por alcanzar la presidencia de 

Colombia junto con sus respectivas fechas.  

 

El aporte más importante que se encontró para la investigación y que aborda el contexto 

colombiano es “Colombia: balance crítico de la participación política de las mujeres en las 

elecciones para el Congreso 2006-2010” de Bernal (2006), el cual hace una recolección de datos 

cuantitativa de las elecciones al Congreso revisando el cumplimiento de la ley de cuotas en los 

partidos políticos y en la participación de ese período electoral mencionado en el título del 

artículo. 
 

La mayoría de las investigaciones fueron de categoría descriptiva y brindaron mayor 

información. Dos de estos tuvieron lugar en Ecuador y fueron seleccionados como estudios 

principales para la presente investigación. Uno a cargo de Andrea Cecilia Piedra Heredia y otro 

por Estefanía Cedeño Alava (2017) quienes tomaron una política regional de país y analizaron la 

construcción de la imagen política de dichas mujeres.  

 

En cuanto a antecedentes relacionados con redes sociales, mujer y política, se resalta que 

en la base de datos del Programa de Comunicación Social no se encontraron textos sobre la 

participación de la mujer política en el uso de redes sociales. Sí hay textos sobre movimientos 

feministas política y derecho como es el caso de la tesis de Ma. Leonor Suárez Llanos titulado 

“Teoría feminista política y derecho” (2002). Otro trabajo centrado en la mujer desde la 

perspectiva de inclusión fue la tesis realizada por Jaime Antonio Pereira (2012) titulada “Partidos 

políticos, sistemas electorales e inclusión de mujeres en el caribe colombiano 2003-2011” o el de 

“Análisis de la formulación e implementación de la política pública de la mujer y equidad de 

géneros en Santander” realizado por Jenny Carolina Rodríguez (2014). 

 

Sobre comunicación política, comunicación política digital y redes sociales. Durante esta 

búsqueda se encontraron 14 investigaciones sobre el tema, en su mayoría, provenientes de 

España, las fechas de las publicaciones son posteriores al año 2000. Para comprender este tema 

primero se definió el término comunicación política apoyándonos en el autor Toni Aira (2015) 

en su texto “Comunicación política”, donde también menciona a algunos autores que abordan la 

comunicación política y su importancia.  
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Para complementar lo anterior, se selecciona el estudio de  Hanson, G., Haridakis, P.M. 

& al. (2010), en el que analizan el uso de la red social Twitter por parte de los candidatos a la 

presidencia de Estados Unidos; Barack Obama y John McCain. Es importante resaltar que el 

documento guía fue “Redes sociales, política y Compromiso 2.0: Sixto y Túnez (2011). La 

comunicación de los diputados españoles en Facebook”, porque realiza un similar ejercicio 

comparativo al de esta investigación, pero usando la red social Facebook.  

 

Así mismo, los autores Pablo Barberá y Gonzalo Rivero (S/F) también analizan Twitter 

como un lugar para conseguir una interacción con los interlocutores siendo ellos sus posibles 

votantes. Y la investigación de Detel, Claes, Osteso (2013) denominada “Predicción de tendencia 

política por twitter: Elecciones Andaluzas 2012”, también es un antecedente de revisión. Según 

este texto los estudios sobre Twitter y su aplicación en la política se remontan casi al nacimiento 

de la compañía en el año 2006. 

 

Para definir las categorías de clasificación usadas en la metodología se revisaron las 

siguientes investigaciones: “Una imagen vale más que mil políticas: la estrategia discursiva de 

las campañas electorales de los candidatos ganadores en América Latina” de Natalia Aruguete 

(2016) y “La argumentación política en Twitter” María Soledad Padilla (2015). Las cuales 

brindaron definiciones sobre los términos estrategia argumentativa, introducción de voces de 

otros locutores e intensificación del mensaje que fueron usados para la creación de las categorías 

de análisis y sus indicadores.  

 

Finalmente, como antecedente muy cercano se tuvo en cuenta el artículo Twitter en 

tiempos electorales. Una revisión de #ColombiaDecide (en proceso de edición) (Briceño-

Romero, Calderón-Benavides y Gélvez (2019). En el cual se plantea una metodología de 

clasificación similar a la aplicada en esta investigación.  

 

 

2.2. Nociones conceptuales 

 

2.2.1. Mujer en la política 

 

En los años 50 la Asamblea General de las Naciones Unidas aprobó un documento en la 

Convención de Derechos Políticos de la Mujer que daba igualdad de género en una participación 

política. En América Latina ha habido variedad de análisis sobre la participación de la mujer en 

la política realizados desde 1998 como lo sostiene un informe brindado en la séptima conferencia 

regional sobre la “Integración de la mujer en el desarrollo económico y social” la participación 

de la mujer en la política es escasa.  

 

Desde los 90 se acentúan las desigualdades en los espacios donde se debate el poder, se 

evidenció por ejemplo en la Plataforma de Acción de Beijing la existencia de profundas 

desigualdades de género en el ejercicio del poder y en la adopción de decisiones a todos los 

niveles. También la falta de mecanismos suficientes para promover de forma efectiva la 

erradicación de esta tendencia generalizada, según lo expone Cedeño y Roche (2011, p. 6). 
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Para Cedeño (2011) el término equidad se define como “igualdad de oportunidades” o 

“igualdad competitiva”. El mismo término fue empleado en el año 2005 en un documento del 

Foro Tripartito de Empleo de América Central y República Dominicana se muestra como un 

término con acción positiva porque permite el “desarrollo humano pleno” y fortalece una 

gobernabilidad democrática. La palabra equidad para Abramo (2006, p.15) “hace referencia a las 

diversas formas de desigualdad y exclusión que afectan a los grupos humanos en la sociedad” y 

el término igualdad tiene dos dimensiones: filosófica y sociopolítica; la primera, se relaciona con 

la representación de lo humano y la segunda reflexiona sobre la sociedad ideal según Starobinski 

(citado en Lamas, 2017). 

  

Aparte del concepto de equidad se debe tener en cuenta el concepto de género. Lamas 

(2017, p.1) dice que “el género es el conjunto de creencias, prescripciones y atribuciones que se 

construyen socialmente tomando a la diferencia sexual como base”, estas diferencias sexuales 

son tomadas para clasificar los roles de las personas en la sociedad. El género atribuye 

características "femeninas" y "masculinas" a las esferas de la vida a actividades y conductas. 

Según Pierre Bourdieu el género se atribuye a las características biológicas y orienta “las 

ilusiones colectivas" (citado en Lamas, 2017). 

 

El género delimita funciones en lo social, religioso y lo político, crea diferencias y 

“aparece como el fundamento de la subordinación o de la opresión de las mujeres” dice Lamas 

(2007). La participación de la mujer en la política ha tomado auge, pero sigue sin ser suficiente 

porque a pesar de la lucha por la equidad en el ámbito político electoral permanece una gran 

brecha que refleja una profunda desigualdad, esto lo resaltan algunos autores como Ríos & Villar 

(2006 citados en Zamora, 2016), “los partidos políticos históricamente se han caracterizado por 

ser estructuras sexistas que no incorporan en sus filas a mujeres, impidiéndoles el acceso a los 

puestos de dirigencia”.  

 

La participación de la mujer en la política no solo es el voto, sino que incluye ser electas, 

teniendo presente las “actividades que tienen la intención o el efecto de influir sobre la acción 

gubernamental, ya sea directamente afectando la construcción o aplicación de políticas públicas, 

o indirectamente, a través de la selección de las personas que hacen dichas políticas”, (Verba, 

Schlozman & Brady citados en Badillo, 2015). 

   

Autores como Morales señalan que la participación de la mujer en la política está 

creciendo, tomando de ejemplo la elección de la ex presidente Michelle Bachelet, hay una 

“creciente demanda por igualdad de género”. Morales explicó que en Chile el triunfo de Bachelet 

en las presidenciales 2005–2006 se debió a atributos personales y por la buena evaluación que 

obtuvo respecto a sus capacidades de gobierno. Además, Morales (2008, p. 29) también 

determinó que el apoyo a su votación estuviera conformado en su mayoría mujeres.  

 

Así mismo, la participación de la mujer en la política se ha derivado de términos como 

democracia y participación. Según la Real Academia Española, democracia es una doctrina 

política según la cual la soberanía reside en el pueblo; y por su parte, participar significa tomar 

parte de algo. Estos términos implican en una sociedad el goce de derechos civiles y políticos: 

 

El Pacto Internacional de Derechos Civiles y Políticos, en su artículo 25 propone que:  
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Todos los ciudadanos gozarán, sin ninguna de las distinciones mencionadas en el artículo 

2, y sin restricciones indebidas, de los siguientes derechos y oportunidades: 

 

a) Participar en la dirección de los asuntos públicos, directamente o por medio de 

representantes libremente elegidos;  

b) Votar y ser elegidos en elecciones periódicas, auténticas, realizadas por sufragio 

universal e igual y por voto secreto que garantice la libre expresión de la voluntad de los 

electores; 

c) Tener acceso, en condiciones generales de igualdad, a las funciones públicas de su 

país. 

 

De igual forma, el artículo 21 de la Declaración Universal de los Derechos reconoce:  

 

1. Toda persona tiene derecho a participar en el gobierno de su país, directamente o por 

medio de representantes libremente escogidos.   

2. Toda persona tiene el derecho de acceso, en condiciones de igualdad, a las funciones 

públicas de su país.  

3. La voluntad del pueblo es la base de la autoridad del poder público; esta voluntad se 

expresará mediante elecciones auténticas que habrán de celebrarse periódicamente, por 

sufragio universal e igual y por voto secreto u otro procedimiento equivalente que 

garantice la libertad del voto.  

 

      Las mujeres aceptadas como ciudadanas y entes políticos activos deben gozar de los 

privilegios aquí mencionados sin excepciones.  

 

Según Escribano (2011), “la participación equitativa de hombres y mujeres en los asuntos 

políticos hace que los gobiernos sean más representativos, más responsables y transparentes; sin 

embargo, las mujeres ancestralmente han sido excluidas del poder y de la toma de decisiones, y 

todavía hoy se ha considerado que la mujer no posee las capacidades necesarias para expresar su 

opinión referente a los asuntos públicos y mucho menos para formar parte de la vida política”. 

Este autor nos da pie para contextualizar el proceso de la mujer para ser partícipe de la política, 

ya sea con su voto o como figura elegible.  

 

  2.2.1.1. Contexto internacional  

 

El paso de la mujer en la política ha ido tomando fuerza a lo largo de la historia, pero es 

importante tener en cuenta que no ha sido una lucha fácil puesto que desde antes que la mujer 

obtuviera el derecho al voto, “la democracia burguesa era una democracia exclusivamente 

masculina. Su desarrollo tenía que resultar, sin embargo, intensamente favorable a la 

emancipación de la mujer”, dice Mariátegui (1924). A nivel internacional la mujer en la política 

inicia con una lucha para obtener derechos de notoriedad y de igualdad. Durante etapas como la 

Revolución Rusa se da la conquista feminista y se obtienen nuevos derechos para la mujer, “la 

constitución de los soviéticos acuerda a la mujer los mismos derechos que al hombre. La mujer 

es en Rusia electora y elegible”, resalta Mariátegui (1924). 
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“Fue en el siglo XX cuando en casi todos los países del mundo la mujer consiguió el 

derecho de sufragio activo y pasivo, es decir, el derecho de votar y poder ser elegida”, (García, 

2011). La lucha de la mujer por el reconocimiento al voto ha sido en busca de la igualdad. Esta 

lucha inició en Europa a finales del siglo XX. En España (1912) la Agrupación Femenina 

Socialista de Madrid fue una de las primeras en luchar por la participación de la mujer en el 

sistema político. “La dictadura de Primo de Rivera en 1926 concede el voto a las mujeres en las 

elecciones municipales, pero se pusieron restricciones: sólo podían ejercer ese derecho las 

mujeres viudas y solteras”, como lo comenta Alonso (2004).  

 

Fue hasta 1931 durante el periodo de la República cuando se concede “igualdad de los 

derechos electorales para hombres y mujeres” y las mujeres mayores de 23 años se declaran 

elegibles. Durante la segunda mitad del siglo XX llega el derecho al voto femenino en Suiza, en 

“1959 un cantón (ente político y administrativo sobre el que se construye el Estado-nación) suizo 

permitió dicho voto. En 1971 hubo un pronunciamiento general a favor de ese voto, pero fue 

hasta 1990 cuando un último rincón suizo fue obligado por la corte federal para dar a las mujeres 

el voto”, expone Alonso (2004). 

 

 2.2.1.2. Contexto latinoamericano 

 

En América Latina la lucha por la equidad de género en derechos políticos y civiles 

empezó a pronunciarse en conferencias. Una de ellas fue la Interamericana que se conmemoró en 

1923, donde se mencionó que:  “adoptar una legislación para eliminar la desigualdad que 

afectaba a las mujeres”, para que se reconociera la equidad de género ya que la mujer “es 

considerada un componente central del desarrollo productivo y del desarrollo humano pleno, se 

hace necesaria su incorporación como un elemento transversal en los análisis y en las acciones 

de generación de empleo, combate a la pobreza y fortalecimiento de la gobernabilidad 

democrática”, esta afirmación la hace Abramo (2006, p.17).  

 

En México, existen dos momentos sobre el logro de la mujer en la política representativa. 

El primero tiene que ver con el periodo entre el año 1870 y 1910 donde se habla de sufragio y 

donde el Club Femenil Antirreeleccionista se pronuncia sobre el tema. El segundo es referente a 

la creación de movimientos feministas que exigían el voto y la elección femenina. Gracias a estas 

luchas en 1946 los diputados aprueban el voto de la mujer en elecciones municipales y en el año 

1953 en las federales, como lo expone Alonso (2004). 

 

En Ecuador el derecho político a la mujer se dio en el año 1929 y en 1932 las mujeres de 

los países de El Salvador y Uruguay consiguieron el voto posteriormente. Durante la década de 

los cuarenta fueron los países de Panamá, la República Dominicana, Guatemala, Belice, 

Venezuela, Costa Rica y Chile, los que lograron el derecho, en Argentina se da luz verde al voto 

en 1951. Según lo muestra Alonso (2004), en los años cincuenta fueron los países de Nicaragua, 

Bolivia, Honduras, Perú y México los que consiguieron el voto  

 

  2.2.1.3. Contexto colombiano 

 

Durante el Gobierno de López Pumarejo ya se hablaba del derecho que tenían las mujeres 

para poder votar, sin embargo, no se logró institucionalizar a lo largo de ese mandato, fue hasta 
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el 25 de agosto de 1954 cuando la mujer adquirió este derecho durante el gobierno del General 

Gustavo Rojas Pinilla (1953-1957). Quedó constatado en el  Acto Legislativo N°3 de 1954, pero 

se convirtió en ley hasta el año 1957 cuando la mujer asiste a las urnas para el plebiscito 

convocado para el Frente Nacional.  

 

El Acto legislativo No. 3 de 1954 es el documento que le da a la mujer el derecho al 

sufragio y también a ser elegida después de haber cumplido los 21 años según lo resalta Acuña 

(2004). 

   

 
Tabla II. Fragmento del Acto legislativo No 3 de 1954 (Fuente: Constitución Política de Colombia) 

 

En Colombia hasta el año 1991 se deja plasmado en la Constitución y se otorgan 

derechos a la mujer. La Constitución de 1991 que es la que rige a Colombia en su Artículo 43 

reconoce la igualdad de derechos como resultado de una larga y profunda lucha de las mujeres: 

 

Artículo 43. “La mujer y el hombre tienen iguales derechos y oportunidades. La mujer no 

podrá ser sometida a ninguna clase de discriminación. Durante el embarazo y después del 

parto gozará de especial asistencia y protección del Estado, y recibirá de éste subsidio 

alimentario si entonces estuviere desempleada o desamparada. El Estado apoyará de 

manera especial a la mujer cabeza de familia”. (Título II, Capítulo II, Artículo 43, 

Constitución Política de Colombia, 1991). 

 

Así mismo, en el Artículo 258 menciona específicamente el derecho al voto.  

 

Artículo 258. “El voto es un derecho y un deber ciudadano. El Estado velará porque se 

ejerza sin ningún tipo de coacción y en forma secreta por los ciudadanos en cubículos 

individuales instalados en cada mesa de votación sin perjuicio del uso de medios 

electrónicos o informáticos” (Título IX, Capítulo I, Artículo 258). 

 

Las luchas por conseguir el voto femenino tuvieron éxito gracias a la Unión Femenina y 

el Movimiento Sufragista, según Villareal (1930, p.104) todo se debió a  “las demandas por el 

voto, que fueron el motor de las movilizaciones de las mujeres y que originó lo que llamamos el 

movimiento sufragistas”. Uno de los movimientos sufragistas encabezado por Ofelia Uribe de 

Acosta afirmaba que: “la incorporación de la mujer a la vida nacional era un hecho tan 

importante y tan conveniente como los más trascendentales cambios políticos que se han 

producido en el país... desde el momento en que las mujeres obtengan igualdad de derechos 

políticos se habrá creado en ellas la conciencia de sus deberes”, (Uribe p. 6 citado en Villareal, 

1930). 

 

Así mismo, dentro del marco jurisprudencial, la Corte Constitucional colombiana se ha 

pronunciado tomando varias decisiones que responden al derecho de la mujer a que participe en 

estos procesos políticos y electorales. De todas estas, hay dos que pueden ser consideradas como 

las más relevantes, la primera es la Sentencia C-371 de 2000 que dice que las acciones 



 
 

14 

 

afirmativas “son necesarias para lograr la igualdad real y efectiva consagrada en el artículo 13 de 

la Constitución, de manera que puedan ser abolidas las situaciones de desventaja o 

marginalización en las que se encuentran ciertas personas o grupos. Es así como establecen un 

trato “desigual” para quienes son desiguales, con el fin de disminuir distancias económicas, 

culturales o sociales”. 

 

La segunda es la Sentencia C-490 de 2011 que dice que la Ley de Cuotas se ajusta a la 

Constitución dado que “ (…) promueve la igualdad sustancial en la participación de las mujeres 

en la política, estableciendo una medida de carácter remedial, compensador, emancipatorio y 

corrector a favor de un grupo de personas ubicado en situación sistémica de discriminación; 

realiza los principios democráticos y de equidad de género que rigen la organización de los 

partidos y movimientos políticos, a la vez que desarrolla los mandatos internacionales y de la 

Constitución sobre el deber de las autoridades de garantizar la adecuada y efectiva participación 

de la mujer en los niveles decisorios de la Administración Pública”. 

 

2.2.1.3.1. Ley de cuotas 

 

Una de las formas de ejercer presión o garantizar la participación política y electoral de 

las mujeres colombianas es por medio de la Ley de Cuotas. En el país esta ley exige una 

participación mínima del 30% de la mujer en cargos políticos.  Antes del año 1991 la presencia 

de mujeres en el parlamento colombiano fue casi nulo. Para la Cámara de Representantes el 

récord histórico se dio en el año 1990 cuando alcanzó el 8.5 % y la presencia en el Senado se dio 

en el año de 1966 cuando alcanzó el 3.8 % como lo muestra Bernal (2006, p.3). 

  

En Colombia se realizó un balance crítico de la participación de la mujer en la política 

durante las elecciones al Congreso 2006-2010 y se muestra de manera cuantitativa que aunque 

existen leyes que permiten la participación de la mujer en estos escenarios y políticas internas 

dentro de los partidos políticos existentes en Colombia que promueven la participación y 

formación de las mujeres en política se siguen presentado obstáculos. Para Piedad Córdoba tiene 

que ver con: “el escaso número de mujeres que participan, falta de unión entre las mujeres, las 

mujeres comprometidas son minoría y la actitud de los varones quienes todavía tienen prejuicios 

no permite que el espacio sea equitativo”, citada en Bernal (2006, p.3). 

 

Con respecto a las elecciones al Congreso para el periodo del año 2006 hasta el 2010, “de 

las 10 colectividades que lograron curules se contabilizó un total de 618 nombres inscritos (9 con 

lista abierta), de los cuales el 82 % correspondía a varones y sólo el 18 % a mujeres. El número 

total de candidatas fue de 109 y sumando el número de elegidas que fue 12, nos da como 

resultado un índice de éxito electoral del 11 %. El mismo ejercicio con los varones permite ver 

que de 509 inscritos fueron elegidos 88, lo que nos da un índice de éxito electoral del 17 %”, 

Bernal (2006, p. 8). 

 

La mujer como nueva participante en los procesos de política representativa necesita de 

herramientas de promoción, pero existen algunas trabas políticas, una de las más relevantes es la 

tendencia a la rigidez de las estructuras partidarias para el ingreso de mujeres a las contiendas 

electorales con garantías reales. Los partidos invierten pocos recursos en sus campañas y según 

Navia y Sandoval (citados en Morales, 2008) sólo incrementan su financiamiento cuando sus 
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expectativas de triunfo son altas, el escenario equitativo en términos de participación política real 

para las mujeres sería “donde la percepción o estereotipos creados se modifiquen o reestructuren 

los valores y creencias compartidos”, como lo menciona Camberos (2011, p. 46).  

 

Estudios dicen que hay obstáculos y prejuicios para ejercer la participación de la mujer en 

la política, para Lipovetsky (citado en Fernández, 2014) “las presiones igualitarias no pondrán 

fin a las codificaciones sociales, los estereotipos y las asociaciones imaginarias relativas a la 

diferencia de los sexos”. Otros autores como Cedeño y Roche (2011) afirman que la 

participación de la mujer en la política no depende únicamente de leyes como “Ley de Cuotas” 

sino de la aplicación de estas en el día a día y que es necesaria una configuración del Sistema 

Electoral y una formación política donde depende de la realidad del país y de una voluntad 

política para incorporar a la mujer en la esfera política. . 

 

En Colombia la Ley Estatutaria 581 de 2000 o Ley de Cuotas señala que el “30 % de los 

cargos de máximo nivel decisorio y otros niveles en la estructura de la Administración Pública 

deben ser ocupados por mujeres”. Según Liliana Caballero, Directora de la Función Pública en 

un artículo del periódico El Tiempo en el año 2015 titulado “en Colombia se avanza en 

participación de la mujer, pero aún hay retos”, mostró que la participación de la mujer en cargos 

decisorios según una recopilación de datos de los últimos cinco meses de 2014 “el 35,97 % de 

los cargos provistos en el máximo nivel decisorio en las entidades del orden nacional para los 24 

sectores administrativos, están ocupados por mujeres”, así lo narra Caballero (2015, Periódico El 

Tiempo digital). 

     

En Colombia se ha pasado el umbral de participación que exige la Ley de Cuotas frente a 

la participación política de la mujer, pero en algunas ciudades no se cumple la ley. De acuerdo 

con el Departamento Administrativo Alta Consejería Presidencial para la Equidad de la Mujer de 

la Función Pública (DAFP), la Rama Legislativa, Ejecutiva y Judicial, la Registraduría Nacional 

del Estado Civil y los Órganos de Control y Vigilancia sí cumplen el porcentaje mínimo de 

participación política de la mujer (30 %), sin embargo, en departamentos como Chocó, Caldas, 

Atlántico, Vaupés, Putumayo, Santander, San Andrés y Vichada el porcentaje es menor a lo 

establecido por la ley de cuotas colombiana.  

 

Finalmente, para evidenciar la participación de la mujer colombiana en la lucha por 

alcanzar cargos de elección popular desde 1974 hasta el 2018, se adjunta el listado de los cargos 

a los que se han postulado las mujeres en Colombia:  
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Tabla III: Relación histórica de mujeres aspirantes a cargos presidenciales en Colombia (Fuente: revisión 

de prensa El Espectador).  
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2.2.1.3.2. Mujer y elecciones 2018 en Colombia 

 

 Para las elecciones presidenciales de año 2018 se registra la participación de cuatro 

mujeres con aspiración a la presidencia y a la vicepresidencia: Marta Lucía Ramírez (fórmula 

vicepresidencial de Iván Duque), Claudia López (fórmula vicepresidencial de Sergio Fajardo), 

Clara López (fórmula vicepresidencial de Humberto de la Calle), Ángela María Robledo 

(fórmula vicepresidencial de Gustavo Petro). Para que se cumpla lo establecido en la ley de 

cuotas debe existir un porcentaje igual o mayor al 33.3% de mujeres postuladas como candidatas 

a la presidencia o vicepresidencia.  

 

En la segunda vuelta los candidatos a la presidencia Iván Duque y Gustavo Petro, tenían 

como candidatas a la vicepresidencia a Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo 

respectivamente. Teniendo en cuenta esto, el análisis de la presente investigación se centra en el 

discurso que maneja cada una de ellas en sus perfiles de la red social Twitter durante el periodo 

de tiempo seleccionado.  

 

Estos son los perfiles de cada una de ellas:  

 

 
Tabla IV. Perfil de las mujeres población objetiva de esta investigación. (Fuente: La Silla Santandereana). 

 

2.2.2 Comunicación política 

 

La comunicación se entiende como una herramienta fundamental para el relacionamiento 

entre seres humanos y más cuando se tiene una intención para comunicar o un mensaje para 

transmitir. Canel (2006) en su investigación asigna un capítulo entero para justificar su 

afirmación: “no hay política sin comunicación”, en el cual desarrolla su propio análisis 

presentando lo siguiente:  

 

La política es más bien una forma de saber práctico, la política hace más referencia al arte 

y no a una actividad, es un saber que se realiza con la puesta en práctica de unos 

principios (pág 18). En resumen, lo describe como: “actividad por la que se adoptan y 
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aplican las decisiones en y para la comunidad’’. Además, la comunicación es esencial 

implementado a la actividad de toma de decisiones y para que las medidas sean 

vinculantes.  

 

La toma de decisiones genera una estrecha relación entre la política y la comunicación lo 

que ha llevado a que autores como Deutsch (1963), Meadow (1980), Graber (1992), Smith y 

Smith (1994), Mazzoleni y Schulz (1999) expresan que “la política es comunicación”, citado en  

Ignacio y Montiel (2016).  Lo cual respalda lo que plantea anteriormente Canel (2006) cuando 

dice que no hay política sin comunicación.  

 

Se describe a la comunicación política como un término amplio usado en el mundo 

profesional que incluye una serie de fenómenos comunicativos que según Canel (2006) han 

recibido etiquetas variadas como: Propaganda, marketing electoral, marketing político, 

relaciones públicas o políticas o comunicación institucional política. 

 

Otra autora que resalta el papel de la comunicación como una herramienta exitosa para 

las campañas electorales o las estrategias políticas es Holgado (2003). Quien en su artículo “El 

papel de los medios de comunicación en campaña electoral”, describe que a través de la 

comunicación y las estrategias comunicativas es posible fomentar el “debate electoral como la 

mejor vía para que los ciudadanos conozcan las diferentes propuestas políticas, y decidan mejor 

su voto”, lo cual beneficiaría a quien entienda que la comunicación no es solamente verbal sino 

corporal. Esto deben tenerlo en cuenta quienes asumen la participación en contiendas electorales 

y aspiran la victoria.  

 

 El uso de los medios de comunicación además es utilizado como una estrategia vital para 

impactar a posibles votantes de una manera más masiva e incluso con tendencia a la 

retroalimentación por parte del oyente, lector o espectador, por eso según lo plantea Schmitt-

Beck y Pfetsches (1996) es importante incrementar las posibilidades de los actores políticos a 

que tengan presencia en los medios.  
 

  2.2.2.1. Comunicación política 2.0 

 

Los medios y el conocimiento de sus técnicas son las principales vías de persuasión del 

elector. Por ello los políticos ponen especial incidencia en el «cómo» por encima del «qué». La 

apariencia por encima del discurso. Por eso, los políticos, hoy, son más actores que ayer. La 

comunicación política contemporánea así lo impone, el uso de las redes sociales como elemento 

de interacción, produce cambios en la manera como se comunican los individuos, como lo 

sostiene Aira (2015). 

Aira (2015), también aborda el tema de la comunicación política 2.0 y dice que “consiste 

en el estudio de la relación entre los tres vértices del triángulo formado por: los medios de 

comunicación, la democracia y la ciudadanía”, inicialmente se deben insertar dos términos, en 

primer lugar el de web 2.0 que fue generado por Tim O’Really: “la Web 2.0 es la red como 
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plataforma, involucrando todos los dispositivos conectados a aplicaciones Web 2.0, son las que 

aprovechan mejor las ventajas de esta plataforma, ofreciendo software como un servicio de 

actualización continua que mejora en la medida que la cantidad de usuarios aumenta, 

consumiendo y remezclando datos de diferentes fuentes, incluyendo usuarios individuales, 

mientras genera sus propios datos en una forma que permite ser remezclado por otros, creando 

efectos de red a través de una arquitectura de participación y dejando atrás la metáfora de la 

página del Web 1.0, con el fin de ofrecer experiencias más envolventes al usuario”, (citado en 

Caldevilla,2009). 

 

En segundo lugar, se introduce el término Política 2.0. Este tiene que ver con la política 

trasladada al espacio que Internet logra formar, vendría siendo la política adaptada a la web 2.0, 

Caldevilla (2009, p.34) la entiende como: “la blogosfera es un terreno heterogéneo que implica 

docenas de herramientas «sociales»”, y para García (2015), “no es necesario decir que el mundo 

está cambiando la manera como se comunica, este es un hecho que se observa a simple vista. El 

impacto de la revolución tecnológica afecta de manera distinta las sociedades. En el caso de 

América Latina se observa que Internet está desmantelando la importancia de los canales 

informales de comunicación’’.  

  

La nueva vinculación de la red ofrece un nuevo modelo horizontal que ha hecho que la 

comunicación política se mude a la 2.0, con los conceptos definidos anteriormente se puede decir 

entonces, que esta vendría siendo la simple adaptación y capacidad de hacer uso de las 

herramientas que el internet y la web describen para propagar un mensaje determinado, en este 

caso el discurso político. 

 

Teniendo en cuenta que los latinoamericanos prefieren informarse de asuntos políticos 

utilizando Internet, los políticos adaptaron sus discursos a la plataforma del Twitter, una red 

social que crece en Colombia. El mensaje político compartido en Twitter es perfecto para los 

candidatos políticos, pues en una frase corta pueden realizar cualquier tipo de juicios, opiniones, 

y hasta debates. Thompson (2017) menciona que: “un argumento político poderoso que puede 

expresarse mediante cuatro palabras resulta ideal para el mundo del Twitter...’’, (p.8). Haciendo 

de esta plataforma la más viable para reproducir su mensaje.  

 

2.2.2.1.1. Redes sociales 

 

Con la importancia de Internet en la sociedad, hay un nuevo sector con interés en el 

mundo de las redes sociales. Para Jiménez Cano, R. (Citado de Caldevilla 2009) son “un gran 

instrumento para acercar la comisión a la ciudadanía. La gente valora lo que digo, tengo 

feedback y bastante aceptación”. Efectivamente el uso de las redes ha demostrado un alcance 

significativo y hablar en general de estas representa un espectro muy amplio de lo que vendría 

siendo conveniente para una campaña política, en palabras de Caldevilla (2009). 

 

La aparición de las redes sociales generó la idea de comunicación horizontal anulando un 

poco la idea de jerarquización, el poder pasaría a estar en manos del público, un espacio de 

discusión y cambio social que como afirma Caldevilla (2009) es una ola de establecimiento 

social (de ahí el lado político) y como ola social va conectando con nuestros comportamientos. 

También el mismo autor menciona que cada red social tiene unas pautas de conducta y una 
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forma de comunicación propia y es necesario conocerlas, comprenderlas y ejecutarlas para poder 

sacar provecho de estas herramientas comunicativas. 

 

En una red social la idea de candidato no se presenta solamente creando un perfil en 

facebook o alguna red social. No hay que ponderar la importancia de una figura política según la 

cantidad de seguidores que tenga en una red social porque según Caldevilla (2009, p.36) esta 

herramienta es útil solamente si se usa como medio de comunicación alternativo, no como una 

encuesta de afiliación por parte de la ciudadanía.  

 

Entre tanta oferta de redes como lo son Facebook, Instagram y Skype. Twitter es una 

herramienta con potenciales funciones para acercarse al elector. “Este tipo de red social cuenta 

con un apartado propio por sus características. En él es muy importante una actualización 

continua por parte del candidato para que resulte efectiva”, recomienda Caldevilla (2009, p.36).  

 

2.2.2.2. Twitter 

 

Twitter, creado el 21 de marzo del año 2006 por Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone y 

Evan Williams, es una de las redes sociales más importantes encargada de generar opinión y 

un espacio de propagación de las ideas que defienden y reproducen discursos políticos. 

Debido al amplio público que usa esta red social, viene siendo un blanco importante para el 

desarrollo y difusión de las ideas. Según estadísticas realizadas por el Social Media Today 

para 2017, el 81% de los ‘millenials’ visitan Twitter al menos una vez al día, lo cual significa 

un alto porcentaje de recepción de los mensajes allí difundidos. 

El 11% de la población colombiana usa twitter y son los estratos 4, 5 y 6 quienes están 

más vinculados a esa red; además, en el estudio realizado por la universidad Externado de 

Colombia, se determinó que el 60% de los usuarios de esta red social en el país son hombres y 

que la mayoría se encuentran entre los 26 y los 55 años, de los cuales el 71% de ellos tiene 

educación universitaria (redacción redes sociales, 28 de noviembre de 2012). 

Para Jack Dorsey, el creador de Twitter, es una herramienta comunicacional, donde 

publican sus opiniones sobre los temas que la agenda mediática propone, pero también 

generan contenidos en la agenda que los medios plantean, volviéndose tendencia cuando 

cientos de usuarios escriben sobre el mismo tema desde diferentes puntos de vista, (citando en 

Muñoz y Riveiro, 2009). 

Para Padilla (2015) Twitter es una red social en la que se da un discurso híbrido entre 

lo oral y lo escrito. Los políticos aprovechan las posibilidades multimodales que brinda 

Twitter como recurso para reforzar su argumentación. Hoy, en el contexto colombiano, 

Twitter ha sido un espacio en el cual se evidencian discusiones políticas dignas de encabezar 

titulares de prensa, basta con buscar “Colombia en Twitter” para desplegar una suma 

considerable de noticias relacionadas a la red social, la discusión llega al marco de lo legal 

siendo fundamento para presentar demandas principalmente de injuria y calumnia. A 

continuación, se puede apreciar un perfil de Twitter y sus respectivas funciones: 
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Imagen II. Funciones que ofrece Twitter para el usuario (Fuente: imagen tomada de la cuenta de 

Ángela María Robledo) 

 

El Twitter tiene dentro de sus funciones: permitir que el usuario publique 

información en texto únicamente o acompañado de ayudas audiovisuales, así mismo, 

puede mencionar los perfiles de otros usuarios (sean personas, empresas, medios de 

comunicación, entre otros) y también replicar los mensajes de dichos usuarios en su 

propio perfil de Twitter.  

 

Esta red permite enviar mensajes privados a otros usuarios, revisar el historial de 

publicaciones propias y de quienes también tengan cuentas públicas en Twitter, si el 

usuario desea compartir contenido solo con algunos usuarios puede habilitar la opción de 

“privacidad”. Por otro lado, puede dar “me gusta” a las publicaciones de otros usuarios y 

dejar comentarios.  

 

2.2.3. Dimensiones 

 

2.2.3.1. Agenda política 

 

La dimensión de la Agenda Política es la priorización de ciertos temas que se centran en 

los discursos de las candidatas a la vicepresidencia de Colombia en las elecciones de segunda 

vuelta en el año 2018: Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo.  
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2.2.3.2. Estrategia argumentativa 

 

Esta dimensión se basa en la Teoría Funcional del Discurso (Benoit, 1999; 2003; 2006), 

citado por Natalia Aruguete en el texto: “Una imagen vale más que mil políticas: la estrategia 

discursiva de las campañas electorales de los candidatos ganadores en América Latina”. Esta 

teoría reconoce tres funciones básicas del discurso político destinadas a persuadir a los votantes: 

aclamación, ataque y defensa. La primera presenta aspectos positivos de los partidos; la segunda, 

mostrar lo negativo de sus oponentes y la última intenta restaurar la preferencia. Según esta 

teoría, la estrategia argumentativa se muestra como una manera de usar el discurso para un fin 

específico: persuadir. 

 

Así mismo, para clasificar los indicadores, se usó la expresión de propaganda al partido 

propio usada por María Soledad Padilla Herrada en el texto “La argumentación política en 

Twitter”, con énfasis en el discurso político del autor Van Dijk (1999). Para los indicadores de 

ataque indirecto o directo se toma como referencia La Teoría de la Argumentación (Anscombre y 

Ducrot 1994), que muestra al lenguaje como algo esencialmente persuasivo. Con esto la autora 

María Soledad Padilla interpreta que el discurso tiene como propósito influir en el receptor hacia 

su partido usando algún tipo de estrategia ya sea de ataque indirecto o directo y que puede 

desacreditar al contrincante de modo sutil o explícito. 

 

2.2.3.3. Introducción de voces de otros locutores 

 

En este apartado se tomó del texto “La argumentación política en Twitter” de María 

Soledad Padilla Herrada para poder explicar las funciones de esta red social, el texto trata sobre 

cómo Twitter permite la reproducción del mensaje de manera indirecta o directa. A través de esta 

red usted puede replicar su propio mensaje o el de usuarios de Twitter con un retweet.  

 

La autora utiliza la Teoría Polifónica de la Enunciación de Ducrot (1986) «sujeto de la 

enunciación», que está constituido por tres figuras: el sujeto empírico, el locutor y el enunciador. 

Esto nos sirve para ilustrar las funciones del Twitter, quien pone el tuit (publicación) es el sujeto 

empírico, el locutor es el político, y el enunciador se da “en caso de que haya retweet o se 

introduzca la enunciación de otro locutor en el propio mensaje”, como lo plantea el mismo autor. 

 

Una de las categorías del retweet es que tiene la intención de favorecer la imagen del 

partido o movimiento propio e intenta dar credibilidad, se puede adjuntar un mensaje 

adicionalmente al retweet según lo desee el usuario que busca dar movimiento al mensaje. La 

cita que usa el @ permite que el mensaje llegue de manera directa a un destinatario. 

 

 2.2.3.4. Intensificación del mensaje 

 

La noción intensificación del mensaje que Briz (1998) que plantea como una de las 

estrategias que más se relación con la actividad argumentativa, puesto que, como Albelda (2007) 
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sostiene para que el mensaje tenga un impacto significativo debe ser propagado con estrategias 

afines al lenguaje, (citado de Padilla Herrera 2015).  

 

Soledad Padilla muestra como principales herramientas de intensificación el enlace y la 

fotografía como un refuerzo a la argumentación (videos, fotografías o un enlace que remite a una 

página del partido o del candidato). 

 

También otra herramienta de la multimodalidad e intertextualidad es el eslogan como 

HT, Padilla menciona a Canel Crespo (1999) quien define el “eslogan como un elemento 

simbólico que expresa la idea con la cual los organizadores de la campaña quieren que los 

ciudadanos los asocien”. El eslogan usado como hashtag (#) potencia la efectividad del mensaje 

porque encarna la ideología del partido y también permite la interactividad en la red, Padilla cita 

a Bravo (2004) al decir que: “este elemento actúa como mecanismo de afiliación y al mismo 

tiempo proyecta una identidad frente a los otros”. 
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Capítulo III: Metodología 

 
La metodología empleada para esta investigación es cuantitativa porque se “basa en el 

uso de instrumentos de recolección de datos estructurados que permanecen constantes durante 

todo el proceso de investigación”, como lo afirma Echeverría (2005, p.16). Se centró en una 

revisión documental de las cuentas Twitter usadas por las dos candidatas a la vicepresidencia de 

Colombia durante la segunda vuelta en las elecciones del año 2018. El periodo de revisión fue 

del 27 de mayo al 17 de junio de 2018.  
 

El insumo de información central de esta investigación es el discurso (texto) publicado 

por las candidatas a la vicepresidencia en la red social comentada. Como técnica de análisis de 

este insumo, seleccionamos algunos mensajes que fueron descargados y sometidos a una 

clasificación discursiva aplicando el análisis de contenido, que como señala Berelson (1952) es 

“una técnica de investigación para la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del 

contenido manifiesto de la comunicación”, es decir, esta técnica es objetiva, y se puede verificar, 

es ordenada y explícita. 

 

Esta investigación es comparativa porque tiene dos objetos de estudio: los mensajes de 

Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo, candidatas a la vicepresidencia de Iván Duque y 

Gustavo Petro, respectivamente, obtenidos en un contexto similar, y analizados con criterios 

similares en un mismo período. 

 

 
Tabla V.  Las dos cuentas de Twitter como centro de análisis de la investigación (Fuente: propia).  

  

 

Imagen III. Captura de pantalla de las cuentas que fueron sometidas a análisis (Fuente: red social Twitter). 
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3.1. Etapas de la investigación 

 

Etapa 1: descarga de los contenidos y limpieza de datos.  

 

La descarga de datos se realizó desde Python (lenguaje de programación) que permitió 

bajar de la nube los datos de los tweets de las cuentas de las dos candidatas, en formato 

estructurado (extensión excel). Esta parte del proceso fue llevada a cabo por la docente Ysabel 

Cristina Briceño Romero, en el contexto del Proyecto Clasificación de sentimientos en Twitter: 

una revisión en escenarios polarizadores de Colombia, parte de la Bienal 2017-2019, coordinado 

por Briceño. Este proyecto trabajó la fase de descarga en conjunto con la Universidad de 

Salamanca.  

 

Luego, los datos se sometieron a una limpieza en formato Excel, con una depuración de 

columnas innecesarias e información no útil para los objetivos de esta tesis.  

 

Etapa 2: caracterización de las cuentas Twitter a analizar 

 

En esta etapa se tomaron en cuenta algunos indicadores gruesos que permitieron 

comparar la actividad de Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo durante las elecciones 

presidenciales de Colombia 2018. Los criterios para la caracterización de estos mensajes quedan 

detallados en la Tabla VI fueron los siguientes: 

 

 
Tabla VI. Categorías de análisis aplicadas para la caracterización de las cuentas Twitter (Fuente: propia).  
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Ejemplos:  

 

 
Imagen IV. El tweet seleccionado corresponde a la caracterización Origen del tweet y se detecta un mensaje 

original, creado directamente por Ángela María Robledo o su equipo de comunicaciones (Fuente Twitter de Ángela 

María Robledo). 

 

 
Imagen V. El tweet seleccionado corresponde a la caracterización Réplica, dentro del recuadro rojo se muestra la 

cantidad de RT o el número de veces que este tweet fue compartido (Fuente: Twitter de Ángela María Robledo). 
 

 
Imagen VI. El tweet seleccionado corresponde la caracterización Favoritos o me gusta representado en la red 

social Twitter con un corazón, como se señala en el recuadro verde (Fuente: Twitter de Ángela María Robledo)..  
 

 

Etapa 3: detección de estrategia comunicativa por análisis de contenido 

 

En la tercera etapa se definieron cuatro dimensiones de análisis asociadas a las estrategias 

de comunicación política y que permitieron clasificar las publicaciones de las cuentas de Marta 

Lucía Ramírez y Ángela María Robledo. Los detalles de esta categoría pueden verse en la tabla 

VI. 

 

La investigación se guío por medio de las categorías: Agenda temática, para saber de qué 

temas hablaron; Estrategia argumentativa, para saber cómo y con quiénes se comunicaron; 

Introducción de voces de otros locutores, para saber si citaron a alguien en sus redes; e 
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Intensificación del mensaje, para saber si hicieron uso de los recursos 2.0 para ampliar la 

información del mensaje o lograr mayor interacción. 

 

 3.2. Categorías 

 

Para realizar el análisis de los tweets se definieron cuatro dimensiones: Agenda política, 

Estrategia argumentativa, Introducción de voces de otros locutores e Intensificación del mensaje, 

Basados en autores ya trabajados en el marco teórico, según puede verse en la Tabla VII. 
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Tabla VII. Descripción de las dimensiones usadas para realizar la segunda caracterización (Fuente: Soledad, M; 

Aruguete, N). 

 

 

Cada dimensión mostrada en la Tabla VII tiene una subpregunta a responder para poder 

cumplir con los objetivos planteados en esta investigación.  

 

Agenda política responde a la pregunta: ¿de qué hablaron las candidatas que se 

enfrentaron a segunda vuelta presidencial 2018? La respuesta se dará gracias a las categorías 

seleccionadas y a sus indicadores. De esta forma se definieron 3 temáticas gruesas y una 

categoría adicional (Otros) que se incluyó porque con una primera visualización de los tweets 

descargados, de los cuales vimos que en algunas oportunidades no hablan sobre cierto tema, sino 

que se dedican a hacer campaña.  

 

Estrategia argumentativa responde a la pregunta: ¿cuál fue la estrategia discursiva usada 

por las candidatas a vicepresidencia durante la campaña de segunda vuelta? Con estas categorías 
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se quiere responder cómo dirigieron su discurso las candidatas en sus redes sociales, si fueron 

ofensivas, se dedicaron a aclamar y hacer afirmaciones o fueron neutras.  

 

Introducción de voces de otros locutores responde la pregunta: ¿cómo fue la interacción 

de las candidatas con los usuarios de Twitter? Para saber si en su discurso en Twitter se 

acercaron a sus posibles votantes o a personajes o medios que hablaban de ellas, su campaña o 

del candidato a la presidencia al cual apoyaban o también si se comunicaron en sus redes sociales 

con su público. 

 

Intensificación del mensaje responde a la pregunta: ¿qué recursos web 2.0 usaron las 

candidatas para reforzar el discurso? Para saber si hubo algún uso adicional como HT o link para 

complementar sus tweets. 
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Capítulo IV: Resultados 

 

4.1. Caracterización de las cuentas Twitter 

 

Para la caracterización se tomaron en cuenta los indicadores: Actividad, Origen de Tweet e 

Interacción, que permitieron la comparación del comportamiento de las cuentas de Twitter de 

Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo, durante las elecciones de 2018 de segunda vuelta 

en Colombia.  

 

 4.1.1. Actividad (número de tweets) 

 

Los resultados reportan que la candidata Ángela María Robledo publicó 633 tweets durante el 

período analizado y Marta Lucía Ramírez publicó 351 tweets, es decir, casi la mitad con respecto 

a su adversaria. Puede verse la Gráfica I. 

 

 
Gráfica I. Resultados comparativos sobre el número de tweets de cada candidata (Fuente propia) 

   

4.1.2. Origen de los mensajes  

 

Los resultados reportan que de un total de 351 tweets publicados por la candidata Marta 

Lucía Ramírez, 213 son originales (color azul) y 138 son réplica (color gris), es decir, el 61% de 

los tweets fueron creados por la candidata o su comité de comunicaciones. Puede verse en la 

Gráfica II. 

 

Por otro lado, los resultados reportan que de un total de 633 tweets publicados por la 

candidata Ángela María Robledo, 302 son originales (color azul) y 331 son réplicas (color gris), 

es decir, menos de la mitad de los tweets publicados (el 48%) de los tweets son originales y en su 

mayoría fueron retweet. 
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Gráfica II. Resultados comparativos sobre el origen del tweet (Fuente propia) 

 

4.1.3. Interacción 

 

Los resultados reportan que la candidata Marta Lucía Ramírez tiene un total de 242.495 

número de favoritos (color azul) y un 223,705 número de RT (color gris). Por otra parte, la 

candidata Ángela María Robledo posee un total de 649.051 de favoritos (color azul) y 609.806 

de RT (color gris). Estos indicadores indican una relación proporcional a la actividad que tuvo 

cada una. Estas acciones son realizadas por los internautas. Puede verse en la Gráfica III.  

 

Estos datos muestran que los internautas sintieron cercanía o se sintieron más 

identificados con las publicaciones de Ángela María Robledo que con Marta Lucía Ramírez al 

asignarle el calificativo de “favorito” al mensaje trinado. De igual manera sucede con los RT, los 

mensajes de Robledo fueron más compartidos por usuarios de Twitter que los mensajes trinados 

por Marta Lucía Ramírez.  
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Gráfica III. Resultados comparativos sobre la interacción de las candidatas en Twitter durante el periodo 

analizado (Fuente propia). 
 

En la siguiente Tabla VIII se aprecia el resumen de la primera caracterización: 

 

 
               Tabla VIII. Interacción de las candidatas con los usuarios de Twitter (Fuente propia). 
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4.2. Estrategia comunicativa de las candidatas 

 

En esta etapa en la que se dio paso al análisis de contenido a los mensajes en Twitter, se 

reporta una debilidad en la investigación: en la primera etapa de descargan todos los mensajes 

compartidos en las cuentas de Twitter de las dos candidatas. Se debe tener en cuenta que algunos 

mensajes no se pudieron descargar totalmente y esto dificultó la comprensión o el sentido del 

texto; estos tweets tuvieron un tratamiento especial en cada categoría.   

 

 
Imagen VII. El ejemplo del tweet incompleto está coloreado en gris. (Fuente: base de datos). 

 

4.2.1. Agenda política 

 

los resultados de la candidata Marta Lucía Ramírez reportan que el tema más twitteado en 

su cuenta de Twitter fue Campaña con un 67 %, un total de 235 tweets. El segundo tema más 

tratado fue relacionado como Plan de gobierno el cual representó el 20 % de sus publicaciones, 

tan solo 71 tweets de los 351.  Dejando así un 10 % en la categoría Otros que representa 35 

tweets y por último un 3% a acuerdos de paz que es lo equivalente a 10 mensajes.  Es decir, su 

campaña en Twitter se basó en hacerse campaña, olvidó publicar temas sobre su plan de 

gobierno, de coyuntura e integrar el discurso de mujer. Puede verse la Gráfica IV. 

 

 

 
Gráfica IV. Resultados de la dimensión Agenda política de Marta Lucía Ramírez  (Fuente propia) 

 

 

Los resultados de la candidata Ángela María Robledo indican que de 633 tweets 

compartidos el 54% que es igual a 539 mensajes fue dedicado a la categoría Campaña. Por otra 

parte, la categoría Otros tuvo un total de 44 tweets lo que se refiere al 7%. La categoría Plan de 
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gobierno tuvo el 6% que corresponde a 36 de las publicaciones. Y por último con solo 12 tweets 

se aborda la categoría acuerdos de paz que coincide con el 2% del total.  Es decir, la campaña de 

la candidata en Twitter se basó en hacerse campaña y no en mencionar temas de coyuntura o en 

resaltar el tema de mujer. Puede verse en la Gráfica V.  

 

 
Gráfica V. Resultados de la dimensión agenda política de Ángela María Robledo (Fuente propia) 

 

 

4.2.1.1 Subtemas específicos  

 

La nube de palabras muestra los temas y las palabras más usadas o vistas en las 

publicaciones de la candidata durante el periodo de tiempo analizado en la sección de la 

categoría Agenda política. En la cuenta de la candidata Marta Lucía Ramírez se resalta la palabra 

Campaña y Agenda mediática. Con menor número de menciones aparecen palabras como 

Juventud, Economía Naranja, Encuestas y Empleos.  
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Imagen VIII. Nube de palabras de los subtemas específicos de la agenda política de Marta Lucía Ramírez  

(Fuente propia) www.nubedepalabras.es 

 

Según el análisis, los temas tratados en Twitter por Marta Lucía Ramírez muestran que 

Campaña fue a lo que más se dedicó tiempo para hablar en la red, con un total de 104 tweets. El 

siguiente tema, también fue un de campaña denominado Agenda de campaña, en el cual la 

candidata hacía presencia en los distintos municipios de Colombia, este indicador tuvo 36 tweets. 

El tercer tema fue el de Agenda mediática, es decir, evidencia su participación en los medios 

nacionales y regionales, este indicador tuvo 26 tweets. El siguiente tema hablado es el de mujer, 

en el cual se incentiva al género femenino a votar y apoyar a su mismo género (22 tweets). El 

resto de los temas que hace parte de los planes de gobierno como son economía naranja, 

acuerdos de paz, delincuencia, educación, empleo, entre otros tuvieron entre 2 y 10 tweets.  

Temas como terrorismo, democracia, educación rural, cultura, entre otros solo tuvieron un tweet 

dirigido. Cabe resaltar que esta candidata tuvo 14 tweets de Otros, como ya se explicó tweets que 

no se pudieron clasificar porque descargaron incompletos. Puede verse en la Gráfica VI. 
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Gráfica VI. Resultados de los temas específicos hablados en la campaña de Marta Lucía Ramírez (Fuente: 

tomada de los datos analizados). 

 

Por otro lado, en la nube de palabras de Ángela María Robledo nos muestra una dinámica 

diferente, aunque en lo que coincide con Marta Lucía Ramírez es en el grado de importancia que 

tuvo para esta candidata la Campaña como tema principal. Destinó una parte importante de los 

mensajes en Twitter para realizar ataques al Adversario, pero también a mencionar sus aliados y 

a hacer un llamado a la Alianza como una estrategia para obtener la victoria. 

 

 Algo muy importante para resaltar, es que Robledo menciona la importancia de la mujer 

y se manifiesta en varias ocasiones a favor de los derechos de la población LGBTI, los jóvenes y 

la educación. Por el contrario, habló muy poco sobre la guerra, Venezuela y sobre los debates. Se 

ilustra esta información en la Imagen VII que está a continuación.  
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Imagen IX. Nube de palabras de los subtemas específicos de la agenda política  de Ángela María Robledo 

(Fuente propia) www.nubedepalabras.es 

 

Según los resultados los temas más comunes publicados en Twitter por la candidata 

Ángel María Robledo son Campaña con 229 tweets, seguida de Elecciones con 80 tweets (esta 

categoría a diferencia de campaña invitaba a los colombianos a votar, llevar su cédula y llevar a 

cabo su derecho democrático). En 59 tweets la campaña de Robledo se refirió a sus Adversarios, 

49 tweets se refirieron a las Alianzas. El tema de mujer se tocó 45 veces (mostrándose como la 

mejor representante para la vicepresidencia e incentivando al género femenino a apoyarla). El 

resto de los temas como juventud, cultura, educación, LGTBI, paz, entre otros pasaron a ser tema 

de segundo plano con 20 o un solo tweets sobre esos temas. Cabe resaltar que esta candidata tuvo 

22 tweets de Otros, como ya se explicó tweets que no se pudieron clasificar porque descargaron 

incompletos. Puede verse en la Gráfica VII. 

http://www.nubedepalabras.es/
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Gráfica VII.  Resultados de los temas específicos hablados en la campaña de Ángela María Robledo 

(Fuente: tomada de los datos analizados). 

 

 

4.2.2. Estrategia argumentativa 

  

La candidata Marta Lucía Ramírez centró el 80% de sus tweets a la noción de 

Aclamación, basándose entonces en resaltar las cualidades como líder o enalteciendo a su 

partido.  A la noción de defensa le dedicó 17,3%. Por otra parte, a la categoría de ataque el 3%. 

Por último, no realizó ningún tweet que encaje en la categoría Neutro dejando esta con un 0%. 

Como se puede ver en la Gráfica VIII.  
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Gráfica VIII. Resultados de la dimensión Estrategia Argumentativa de Marta Lucía Ramírez (Fuente 

propia) 
 

La estrategia argumentativa de Marta Lucía Ramírez se basó en el Liderazgo (con un 

total de 149 tweets) y Propaganda del partido propio con 112. Los indicadores respectivos a la 

categoría de Aclamación. Les sigue a estos los indicadores, Ideales correspondiente a la 

categoría Defensa con un total de 58 mensajes. Por último, partiendo de la categoría de Ataque se 

registra un total de 5 tweets en destruir la imagen del otro, tres en Directo y uno en Indirecto. El 

indicador Neutro se refiere a la categoría homónima que se registró anteriormente, con un total 

de 23 mensajes.  Puede verse en la Gráfica IX.  

 

 

 
Gráfica IX. Resultados de los indicadores de la dimensión estrategia argumentativa de Marta Lucía 

Ramírez (Fuente propia) 



 
 

40 

 

 

La campaña en Twitter de Marta Lucía Ramírez tuvo 8 tweets de Ataque, 7 de ellos 

dirigidos directamente a Gustavo Petro y 1 dirigido a la campaña del Adversario, en este caso el 

movimiento Colombia Humana. Puede verse en la Gráfica X. 

 

 
Gráfica X. Resultados del indicador Ataque de la dimensión Estrategia Argumentativa (Fuente: propia). 

 

En el caso de la candidata Ángela María Robledo los resultados reportan el uso de la 

Aclamación en un 70%, seguido de las categorías de Ataque y Defensa que tuvieron la misma 

importancia con el 13% en ambos casos.  Por último, el 4% de las publicaciones fue adherido a 

la categoría Neutro. Puede ver en la Gráfica XI.  
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Gráfica XI. Resultados de la dimensión estrategia argumentativa de Ángela María Robledo (fuente propia) 

 

 

La Estrategia argumentativa de Ángela Robledo se basó en generar mensajes directos con 

contenido relacionado a sus propuestas y a hacer propaganda del movimiento Colombia Humana 

y su fórmula presidencial Gustavo Petro. Así mismo destinó tiempo para visibilizar su liderazgo 

a través de tweets propios y con RT de internautas resaltando su trabajo.  

 

La Estrategia argumentativa de Ángela María Robledo se basó en un ataque Directo a sus 

adversarios con 182 tweets indicador referido a la categoría de Ataque. El indicador de 

Propaganda del partido propio obtuvo 130 tweets, seguido de ataque Indirecto con 98 tweets, 

Defensa de los Ideales con 74, Liderazgo con 60. Los últimos temas tratados fueron Valores, 

Destruir la imagen del otro y comentarios Neutros. Puede verse en la Gráfica XII. 
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Gráfica XII. Resultados de los indicadores de la dimensión estrategia argumentativa de Ángela María 

Robledo (Fuente propia) 
 

Durante la campaña, 65 de los tweets de Ángela María Robledo fueron usados para atacar. 43 

para atacar el partido adversario (Centro Democrático), 18 para atacar a Iván Duque y 4 tweets 

para atacar a su oponente Marta Lucía Ramírez. Puede verse en la Gráfica XIII. 

 

 
Gráfica XIII.  Resultados del indicador Ataque de la dimensión Estrategia Argumentativa 

(Fuente: propia). 
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4.2.3. Introducción de voces de otros locutores 

 

Por parte de la candidata Marta Lucía Ramírez la interacción con los twitteros se dio en 

su mayoría (39%) por medio de la reproducción del mensaje (RT), es decir, 135 tweets. El (25%) 

de la interacción ocurrió por medio de la citación directa, representada en el arroba (@), es decir, 

89 tweets. El 36 % de los tweets publicados (127 tweets) no fueron usados para interactuar de 

manera directa con sus seguidores, aliados o personas cercanas a la campaña. Puede verse 

Gráfica XIV. 

 

 
Gráfica XIV. Resultados de la dimensión introducción de voces de otros locutores de Marta Lucía Ramírez 

(Fuente propia) 

 

 

Los indicadores de la categoría Introducción de voces de otros locutores exponen de 

manera más detallada cómo se dio la interacción de las candidatas con los twitteros. 

 

En el caso de la candidata Marta Lucía Ramírez la interacción por medio de retweet (RT) 

encabeza la gráfica con un total de 136 tweets. Seguido a esto la interacción directa por medio 

del arroba (@) con 59 mensajes, y por último, una mención sin citar directamente a los 

implicados con 29 tweets. Puede verse en la Gráfica XV. 
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Gráfica XV. Resultados de los indicadores de la dimensión introducción de voces de otros locutores de 

Marta Lucía Ramírez (Fuente propia) 

 

 

La candidata Ángela María Robledo evidenció que en un 46%, la actividad de Twitter se 

basó en la Reproducción del mensaje (RT) de otros internautas con un total de 281 tweets. En un 

32 % hizo uso de cita a personas por medio de la arroba (@) o mencionando su nombre, con un 

total de (197). Y por último el 22% (136) de los tweets no contienen ningún tipo de esta 

interacción directa. Puede verse en la Gráfica XVI. 

 
Gráfica XVI. Resultados de la dimensión introducción de voces de otros locutores de Ángela María Robledo 

(Fuente propia) 
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La candidata Ángela María Robledo evidencia una interacción con internautas de esta red 

social por medio de un RT, un total de 276 tweets que fueron registrados bajo esta acción. El 

diálogo con los usuarios de Twitter se vio reflejado al nombrar directamente a algunas personas 

y al citar con arroba (@) a varios líderes de opinión, medios de comunicación y personas aliadas 

en algunos tweets. En este caso los resultados fueron de 148 tweets, dejando así un total de 56 

mensajes citados de manera indiscreta solo con los nombres de los implicados. Puede verse en la 

Gráfica XVII.  

 

 
Gráfica XVII. Resultados de los indicadores de la dimensión introducción de voces de otros locutores de Ángela 

María Robledo (Fuente propia) 

 

4.2.3.1. Personas citadas 

 

Las personas o cuentas más citadas por la candidata Marta Lucía Ramírez son: Iván 

Duque, Sergio Fajardo, Humberto de la Calle, Álvaro Uribe Vélez, W Radio, Andrés Pastrana, 

entre otras.  
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Imagen X. Nube de palabras con los nombres de las personas citadas de Marta Lucía Ramírez (Fuente 

propia) 

 

La campaña en Twitter de Marta Lucía Ramírez citó con @ principalmente a su fórmula 

presidencial Iván Duque (39 tweets). El resto de personajes que incluye políticos, medios de 

comunicación, famosos o figuras públicas solo fueron nombrados dos o una vez. Pero su 

campaña y visualización se basó en nombrar a su compañero Duque. Puede verse en la Gráfica 

XVIII. 
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Gráfica XVIII. Resultados del indicador @ de la dimensión introducción de voces de otros locutores de Marta 

Lucía Ramírez (Fuente propia). 

 

La candidata Ángela María Robledo optó por citar a sus aliados políticos como lo son 

Gustavo Petro, Antanas Mockus y su partido político Colombia Humana, por otra parte, buscó 

alianzas con partidos y representantes como el Polo Democrático, Alianza Verde, Sergio 

Fajardo, Jorge Robledo y Claudia López.  Ver imagen IX.  

 

 
Imagen XI. Nube de palabras con los nombres de las personas citadas de Ángela María Robledo (Fuente 

propia) www.nubedepalabras.es 

 

La campaña en Twitter de Ángela María Robledo citó con @ principalmente a ella 

misma con 11 tweets, después a su fórmula presidencial, Gustavo Petro, con 7 tweets. El resto de 

personajes que incluye políticos, aliados, medios de comunicación, famosos o figuras públicas 

solo fueron nombrados de 4 a 1 vez. Pero su campaña y visualización se basó en nombrar a su 

compañero Petro y a los políticos que apoyaban su movimiento Colombia Humana. Puede verse 

en la Gráfica XIX. 
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Gráfica XIX. Resultados de los indicadores de @ de la dimensión introducción de voces de otros locutores de 

Ángela María Robledo (Fuente propia) 

 

4.2.4. Multimodalidad e intertextualidad 

 

En esta categoría se evidencia con la marcación (sí o no) el uso del hashtag por parte de 

las candidatas. En el caso de la candidata Marta Lucía Ramírez el hashtag es usado en menos de 

la mitad de los tweets representando un (49%). Dejando así un (51%) de mensajes libres de este 

recurso. Puede verse en la Gráfica XX. 
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Gráfica XX. Resultados de la dimensión de la multimodalidad e intertextualidad en uso de hashtag de 

Marta Lucía Ramírez (Fuente propia). 
 

 

En el caso de la candidata Ángela María Robledo el uso del hashtag se empleó en el 25 % 

del total de los tweets. Esto significa que el 75% de los mensajes no estuvieron apoyados en esta 

herramienta de multimodalidad o intertextualidad. Puede verse en la Gráfica XXI. 

 

 
Gráfica XXI. Resultados de la dimensión de la multimodalidad e intertextualidad en uso de hashtag de 

Ángela María Robledo (Fuente propia). 
 

 

  4.2.4.1. Uso de # 

 

 La mayoría de las etiquetas usadas por la candidata Marta Lucía Ramírez  realzan el 

trabajo del presidente y de su partido, también invitan a votar por el partido. Algunos de los 

hashtags son: DuqueEnPositivo, MeDecidíPorDuque, LaTendenciaEsDuque, 

DuqueNoEsAgresiones, DuquePresidente, entre otros.  Ver en Imagen XII. 
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Imagen XII. Nube de palabras que muestra los hashtags usados en Twitter de Martha Lucía Ramírez 

(Fuente propia) www.nubedepalabras.es  

 

Como muestran los resultados los hashtags más usados por Marta Lucía Ramírez son: 

CaravanasPorElFuturo con 33 tweets, seguida por ElFuturoEsDeTodos con 16 tweets, luego 

MartaLucíaEnRCNRadio con 8 tweets y EnCabinaDeLaFM con; todos estos con fin de hacer 

campaña o mostrar en los medios su campaña y hablar de su plan de gobierno. Los otros # siguen 

siendo de campaña e incentivando a votar por Duque, pero son menos repetidos. Puede verse en 

la Gráfica XXII.  
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Gráfica XXII. Resultados del indicador de la dimensión multimodalidad e intertextualidad de Marta Lucía Ramírez 

(Fuente propia) 

 

En el caso de la candidata Ángela María Robledo los datos reportan que el uso de hashtag 

fue guiado a palabras de aliento y a un discurso muy dado a la reflexión. Entre estos están: 

NosTocóLiderarANosotros, TicTacTicTacPorLaPaz y ÁngelaMaríaUneAColombia. Tal como 

muestra la Imagen XIII. 

 
Imagen XIII. Nube de palabras que muestra los hashtag usados en Twitter de  Ángela María Robledo 

(Fuente propia) www.nubedepalabras.es 

 

Como muestran los resultados los hashtags más usados por Ángela María Robledo son: 

AngelaMariaUneAColombia con 17 tweets, seguida por NoDejesEnBlancoLaPaz con 11 tweets 

y VotaColombiaVotaPetro con 10 tweets; todos estos con fin de hacer campaña e incentivar a 

sus votantes a votar. Los otros # siguen siendo de campaña e incentivando a votar por Petro, pero 

son menos repetidos. Puede verse en la Gráfica XXIII. 
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Gráfica XXIII. Resultados del indicador de la dimensión multimodalidad e intertextualidad de Ángela María 

Robledo (Fuente propia) 

 

El uso de fotografías o url permite que el tweet se amplíe o sume más información al 

tema. Para la campaña de Marta Lucía Ramírez se usó un 65% de url que al hacerles clic dirigían 

a ver fotografías o ingresar a alguna página para ampliar la información sobre el tweet publicado. 

También, se podía ver que se publicaban podcast o fotografías de los medios donde estaban 

cumpliendo la agenda mediática. Puede verse en la Gráfica XXIV. 
 

 

 
Gráfica XXIV. Resultados de la dimensión de la multimodalidad e intertextualidad en uso del HTML de 

Marta Lucía Ramírez (Fuente propia) 
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  Para la campaña de Ángela María Robledo se usó URL en un 48 %, es decir que teniendo 

en cuenta el porcentaje generado por su contrincante el uso de recursos de multimodalidad fue 

menor. Puede verse en la Gráfica XXV. 

 

 
Gráfica XXV. Resultados de la dimensión de la multimodalidad e intertextualidad en uso del HTML de 

Ángela María Robledo (Fuente propia) 
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Conclusiones  
 

 

 Las dos candidatas no tuvieron en cuenta el enfoque de género en sus discursos en 

Twitter, no apelaron al ser mujer para abanderar la agenda feminista, por ende no 

asumen un liderazgo femenino y no fomentan la participación de las mujeres en 

los procesos políticos y electorales. El autor Escribano (2011) manifiesta que “la 

participación equitativa de hombres y mujeres en los asuntos políticos hace que 

los gobiernos sean más representativos, más responsables y transparentes”, por lo 

tanto, no es suficiente que hayan mujeres participando si no representan los 

intereses de las mismas. Sin embargo, hay que resaltar que entre las dos 

candidatas Ángela María Robledo de 633 tuits publicados, 22 fueron relacionados 

con la mujer. 

 

 Aunque autores como Navia y Sandoval (citados en Morales, 2008) dicen que los 

partidos políticos no financian, por lo general, campañas políticas de mujeres, 

tanto Ángela Robledo con 130 tuits y como Marta Lucía Ramírez con 112 tuits, se 

respaldaron en sus partidos políticos para vincular a militantes y seguidores de los 

mismos. De igual manera resaltaron la ideología y los nombres de los dirigentes 

de sus respectivos partidos políticos.  
 

 Las dos candidatas en sus discursos reflejan interés por visibilizar sus campañas 

pero hubo un mínimo esfuerzo para hablar sobre poblaciones históricamente 

olvidadas y violentadas, lo cual impide conocer sus posturas frente a las 

necesidades de estas comunidades. La idea anterior, para la autora María Soledad 

Padilla que interpreta que el discurso tiene como propósito influir en el receptor, 

puede ser visto como una falta de sensibilidad referente a estos temas.  

 

 Según La Teoría de la Argumentación expuesta por Anscombre y Ducrot (1994), 

los ataques directos e indirectos tienen efectos en quienes reciben los mensajes. 

Entre el discurso de ambas candidatas se identifica un mayor número de ataques 

por parte de Ángela María Robledo a Marta Lucía Ramírez, al partido político 

Centro Democrático y a Iván Duque, mientras que Marta Lucía no realizó ataque 

significante a sus contrincantes.  

 

 El mensaje político compartido en Twitter es perfecto para los candidatos 

políticos. Thompson (2017) respalda este planteamiento mencionando que “un 

argumento político poderoso puede expresarse mediante cuatro palabras y sí es 

así  resulta ideal para el mundo del Twitter, tanto Marta Lucía Ramírez como 

Ángela María Robledo usaron esta red social para mostrar sus posturas e ideas de 

manera concreta. Sin embargo, Ángela María fue quien mayor información 

difundió principalmente para mostrar su agenda política en la que enfocó su 

discurso en temas relacionados con su campaña.  

 



 
 

55 

 

 La Ley de cuotas hace un llamado a la inclusión y paridad, la participación de la 

mujer en política debería ocupar un mínimo de 30 % en los partidos políticos y en 

las mismas contiendas. En las elecciones del 2018 se ve el cumplimiento de la 

Ley. Marta Lucía Ramírez y Ángela María Robledo hacen parte de la cuota 

reglamentada por cada uno de sus partidos políticos pero ninguna habló de 

propuestas concretas para las mujeres en sus respectivas redes sociales, lo cual 

refleja una falta de interés significativa por abordar o representar legítimamente a 

las mujeres colombianas.  
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