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ciudadania

Adolfo Abadial
Luciana Carla Manfredi?
Juan Tomas Sayago3

El presente articulo examina cémo la comunicacion gubernamental en Twitter®, en
el contexto de crisis por Covid-19, ha producido diferentes sentimientos en la
ciudadania. Este tipo de interaccion tiene efectos en la percepcién sobre los
gobernantes y el acatamiento de las restricciones. Utilizando el paquete tidytext de
R se analizaron un total de 28.344 trinos relacionados con el Covid entre enero 2020
y marzo 2021 de diez usuarios en Twitter® (Alcaldes y Alcaldias de Barranquilla,
Bogota, Cali y Medellin, Presidente y Presidencia). El articulo busca generar un
aporte al campo de la comunicacidon gubernamental durante la crisis del Covid-19 y
los sentimientos que la interaccién entre ciudadania y gobernantes suscita para el
periodo seleccionado.
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Introduccion

Este articulo aborda la comunicacién gubernamental en contexto de crisis, para dar
cuenta de la comunicacién entre los gobiernos locales de las principales ciudades de
Colombia (Bogotd, Medellin, Cali y Barranquilla) y el gobierno nacional (Presidencia) con
la ciudadania en el contexto de la crisis sanitaria por el Covid-19 entre enero de 2020 hasta
marzo de 2021. De esta manera se busca hacer un aporte al campo de estudio de
comunicacion politica digital, puntualmente, al intersticio de la comunicacion
gubernamental y la comunicacion de crisis por medio del uso de Twitter®.

Desde hace algunos afios se ha venido estudiando el rol de las redes sociales en
los procesos politicos y en la forma de hacer politica. Especificamente, han estudiado el
uso de las redes sociales en la comunicacién politica electoral, focalizado en campafas
electorales (Aragon et al., 2013; Jungherr, 2014). Estas investigaciones han abarcado
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diferentes perspectivas de analisis, como las interacciones de los candidatos en
competencia (Carsey et al., 2011), las dinamicas de campafia relacionadas a la influencia
reciproca de los actores politicos centrales (Box-Steffensmeier; Darmofal; Farrell, 2009),
la retdrica negativa en las campafas electorales (Fridkin; Kenney, 2011; Geer, 2012), la
nacionalizacidn del voto, visibilidad en medios y reputacion (Milanese; Manfredi, 2018), la
comunicacion entre candidatos y ciudadanias, entre otras.

Adicionalmente, la literatura ha dado cuenta de coémo ha cambiado la comunicacién
de gobierno (Riorda, 2011), que se ha agilizado gracias al avance de la tecnologia y al uso
de las redes sociales que han revolucionado la forma de comunicarse con la ciudadania
(Manfredi; Gonzalez-Sanchez, 2019). La influencia de las redes sociales puede apreciarse
sobremanera en la comunicacidon gubernamental de las democracias mas avanzadas
(Bimber, 2014) y ha ido creciendo a paso rapido en otros tipos de regimenes politicos no
democraticos (Reuter; Szakonyi, 2015). Por lo anterior, puede decirse que las redes
sociales se han convertido en un canal fundamental de comunicacion gubernamental. Entre
ellas, Twitter® ha sido incorporado como un mecanismo esencial en la estrategia de
comunicacién de los actores politicos (Lopez-Meri, 2015).

La comunicacion gubernamental es central por facilitar la rendicion de cuentas y la
interaccién directa con la ciudadania, ya que le permite al gobierno conocer las preferencias
de la ciudadania, sus demandas y percepciones, y al mismo tiempo mejorar su imagen
como gobernante, su reputacion y visibilidad. Lo que se traduce en legitimidad y
gobernabilidad, asuntos importantes para lograr un ambiente de estabilidad politica
(Crozier, 2004).

Por otro lado, Riorda (2011) plantea que la comunicacién de crisis dista de la
comunicacién de gobierno porque no puede verse como un recurso comunicativo altamente
producido ni de corte publicitario. En una situacion de crisis, los mensajes deben ser
directos y cumplir con el cometido de informar y aportar a la reduccién de los niveles de
incertidumbre (Riorda, 2011). En el contexto de la crisis del Covid-19 la comunicacion de
los gobiernos con sus ciudadanias se ha efectuado por varios canales: los tradicionales
(espacios televisivos, radio y periddicos) y los nuevos (redes sociales), sobresaliendo por
ser mas eficientes, rapidos, y por posibilitar la interaccion, la visibilidad y la viralizacién de
sus mensajes.

Los resultados de la investigacion coinciden en muchos casos con los trabajos
previos, y al mismo tiempo refuerzan la importancia de la comunicaciéon gubernamental de
forma directa, interactiva, y de didlogo con la ciudadania. Ademds, muestran que el uso
de redes sociales para la comunicacién gubernamental tiene unas ventajas innegables.
Entre ellas, la posibilidad de interaccién entre diversos actores. Es decir, la comunicacion
por medio de redes sociales es claramente bidireccional, en la cual la ciudadania puede
responder a través de la interaccién de la red social, lo que posibilita una comunicacion
mas directa e instantanea con los tomadores de decisiones. En este sentido, es importante
reconocer el grado de personalizacién en la comunicacidn politica para comprender los
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tipos de mensajes que se emiten en fusidn de su visibilidad e impacto comunicativo, y los
sentimientos que se generan a través del mensaje escrito.

De acuerdo con la literatura, el sistema colombiano de partidos politicos y el acto
de comunicacion directa entre administradores y ciudadania es altamente personalista
(Carey; Shugart, 1995), un fendmeno que cobra mayor relevancia con el uso de redes
sociales. Por esta razon, y especialmente porque el acto de comunicacion gubernamental
se da entre los representantes de la politica local: alcaldes/alcaldesas, y la ciudadania, en
este articulo se involucra los perfiles personales de las personas que ocupan dichos cargos
publicos.

Teniendo en cuenta este panorama, muchos gobiernos nacionales y locales han
utilizado redes sociales, principalmente Twitter®, para comunicarse con la ciudadania
durante la pandemia. De esta forma, Twitter® ha sido Util para informar el nimero de
nuevos contagios, muertes y recuperaciones diarias, informacion sobre nuevas
restricciones o decisiones en torno al manejo de la pandemia y comunicar de forma
pedagogica las implicaciones del autocuidado y las medidas necesarias, asi como también
el avance en la compra de vacunas y del plan de vacunacién, entre otros.

En el caso colombiano, el uso de Twitter® como medio de comunicacion
gubernamental ha crecido exponencialmente en los Ultimos afios, registrando 58.4 accesos
a internet movil por cada 100 habitantes en el primer trimestre de 2020 (MinTIC, 2020).
Segun la Encuesta de Calidad de vida del DANE de 2018, 52.7% de los hogares tienen
acceso a Internet, esta proporcién se divide en 63.1% en Cabeceras y 16.2% en centros
poblados y zonas rurales (DANE, 2019). Esto ha sido de gran ayuda para llegar a todo el
territorio nacional, teniendo en cuenta que hay zonas muy alejadas de los centros urbanos.

Partiendo de lo anterior, nos preguntamos cémo la comunicacién gubernamental
por medio de Twitter® produce diferentes sentimientos en la ciudadania que se ven
reflejado en las decisiones individuales como el respeto por las restricciones y el
autocuidado. Una vez establecida una comunicacion entre el gobierno y la ciudadania, los
sentimientos que se generan como respuesta a dicha interaccién tendran un impacto en la
percepcion sobre el gobernante (de aprobacion o de desaprobacién), en el acatamiento de
las restricciones y en las respuestas por parte de la oposicién.

Para responder la pregunta que guia esta investigacion, es fundamental entender
el contexto del sistema politico colombiano. El nivel nacional se caracteriza por bajos
niveles de institucionalizacion, por una dispersién desequilibrada de los apoyos electorales
de las organizaciones politicas (baja nacionalizacion) (Batlle; Puyana, 2011), una baja
cohesion de las fuerzas politicas (alta fragmentacién) (Albarracin; Gamboa; Mainwaring,
2018) y alta inestabilidad electoral del sistema politico (alta volatilidad) (Losada; Liendo,
2015).

Un reflejo de estas caracteristicas se evidencia a nivel subnacional tanto en el
ambito departamental (Milanese; Abadia; Manfredi, 2016; Abadia, 2018; Duque Daza,
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2020) como en el municipal (Albarracin; Milanese, 2021). Adicionalmente, la latente
inclinacién a la polarizacién politica (Yang, 2011; Prada Espinel; Romero Rodriguez, 2019;
Gdémez et al., 2020), genera un escenario propicio para la emergencia de liderazgos
personales dominantes en la politica (Molina Vega, 2015) que se enfatizan en torno a la
figura principal del ejecutivo en cada nivel de gobierno (Presidente, Gobernador y Alcalde),
y al tiempo que contradice la concepcion de los partidos como fuente de sustento
ideoldgico, de alineacion politica y palestra que garantiza una visibilidad nacional
(Milanese; Manfredi, 2018). Por esta razdn, en este articulo se hace seguimiento a las
cuentas verificadas de los perfiles personales de quienes ocupan dichos cargos publicos.

De esta manera, observamos el total de comunicaciones de los distintos gobiernos
locales de las principales ciudades de Colombia (Bogota, Medellin, Cali y Barranquilla) y
del gobierno nacional de enero de 2020 hasta marzo de 2021, para establecer la relevancia
del tema Covid en la comunicacion gubernamental durante el periodo seleccionado.
Adicionalmente, teniendo en cuenta solamente las comunicaciones que hacen referencia
de forma exclusiva al coronavirus, podemos identificar el nivel de prioridad que tomd la
comunicacion de asuntos asociados a la pandemia en los distintos gobiernos y los
sentimientos que suscitaron durante el tiempo establecido. Entre las conclusiones,
podemos pensar en una instrumentalizacion de la pandemia por parte de algunos gobiernos
en mira a las préximas elecciones nacionales y subnacionales para justificar errores, fallas
y dificultades enfrentadas durante su gestion.

El principal objetivo de este articulo consiste en aportar a la literatura sobre
comunicacién de crisis, entendiendo la crisis sanitaria del Covid-19 como una sin
precedentes tanto para los gobiernos nacionales como para los subnacionales. Teniendo
en cuenta que la comunicacién es un acto bidireccional, nuestro principal aporte es cambiar
el angulo de analisis del proceso de comunicacidn. Se trata de no poner el foco Unicamente
en el emisor del mensaje, es decir, los gobiernos, sino entender como esa comunicacién
gubernamental de crisis genera distintos sentimientos y respuestas por parte de la
ciudadania.

El presente articulo se ha estructurado en cuatro partes ademas de esta
introduccion y el bloque final de referencias bibliograficas. La segunda parte desarrolla la
revision de literatura sobre los conceptos claves que sustentan este articulo, mientras que
en la tercera parte se presenta el componente metodoldgico y las caracteristicas de los
datos. La cuarta parte contiene los resultados del analisis de un clima politico caracterizado
por la situacién de crisis. Finalmente, se esbozan unas conclusiones que se centran en la
idea general acerca de la comunicacién gubernamental y su produccion de sentimientos
positivos o negativos en la ciudadania enmarcadas por la crisis del Covid-19 y que inciden
en las decisiones individuales, por ejemplo, entre acatar o desobedecer las restricciones.
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Revision de literatura

Twitter® es un canal de comunicacion digital basado en la transmisién de mensajes
cortos (microblogging). Puede considerarse una red social en tanto a que trasciende la
comunicacion unidireccional permitiendo reacciones inmediatas de otros usuarios. Es en
esta interaccidn social que se generan tendencias, se propagan ideas y emergen usuarios
con cierto poder de influencia en la red (influencers) que les permite fijar tendencias
(trends) (Bricefio Romero et al., 2019).

En tiempos de crisis, el uso de las redes sociales se incrementa debido al facil
acceso e inmediatez con la que se obtiene informacidn. En el caso de Twitter®, su capacidad
de comunicar informacién critica en tiempo real la convierte en una de los principales
canales para establecer un vinculo con las fuentes de informacion de primera mano
(Latonero; Shklovski, 2011; Hughes; Palen, 2012). De esta manera, se convierte en el
medio por el cual las autoridades pueden atender las inquietudes de usuarios y monitorear
sus preocupaciones (Hornmoen; Mclnnes, 2018).

En consecuencia, en situaciones de emergencia o crisis social, Twitter® se destaca
por democratizar el acceso a la informacién ya que permite una comunicacion directa y
horizontal entre usuarios, en contraste con el estilo vertical que persiste en los entornos
tradicionales de comunicacion (Schultz; Utz; Goéritz, 2011; Henriquez-Coronel; Barredo-
Ibafiez; Trampuz, 2018; Drylie-Carey; Sanchez-Castillo; Galan-Cubillo, 2020). Durante la
crisis de salud publica suscitada por la pandemia del Covid-19, el uso de esta red social
por parte de las autoridades ha permitido informar y aportar a la reduccion de los niveles
de incertidumbre y ansiedad ciudadana, y adicionalmente, identificar focos de transmision,
monitorear su prevalencia y minimizar su propagaciéon (Lamb; Paul; Dredze, 2013; Kumar
et al., 2021).

Por lo tanto, el uso de las redes sociales y la implementacion de tecnologias méviles
de comunicacién se convierten en una pieza clave para la difusién de informacién asociada
con la comunicacion de las estrategias en atencidn, cuidado y manejo de la emergencia
(Liu; Kim, 2011; Tirkkonen; Luoma-aho, 2011; Pefa-y-Lillo, 2020). Entre ellas, Twitter®
ha ganado en importancia en la comunicacién gubernamental por diversas razones. Unas
apuntan a que esta red es un valioso termometro social con el que se puede identificar los
principales temas y tendencias politicas, la opiniéon publica general e incluso intuir el
desarrollo de ciertos eventos politicos como las elecciones (Lopez-Meri, 2015). De manera
general, los mensajes politicos que se comparten por esta red pueden lograr mayor
impacto que una declaracién politica presentada de manera oficial (Enli; Skogerbg, 2013).

En Colombia este tipo de comunicacion ha despertado el interés de académicos y
politicos, quienes en la Ultima década han venido analizando la relaciéon entre politica,
comunicacion y redes sociales, en las que se destaca Twitter®. Principalmente, estos
estudios se concentran en la contienda electoral en torno al cargo presidencial (Manfredi;
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Abadia; Sayago, 2021). Otros trabajos miran las dindmicas de la comunicacién de campafia
entre los candidatos en competencia en esta red social (Manfredi; Gonzalez Sanchez; Biojo
Fajardo, 2019; Manfredi; Gonzalez-Sanchez, 2019), la construccién del discurso politico
de los aspirantes a la presidencia a partir de sus trinos (Ruano; Lopez; Mosquera, 2018),
y el grado de correspondencia de las preocupaciones ciudadanas y las prioridades
tematicas de los candidatos en los debates electorales que ocurren en Twitter® en las
elecciones presidenciales en 2018 (Alvarado-Vivas; Lopez Lopez; Pedro-Caranana, 2020).

Otros trabajos analizan la relacion entre comunicacion politica de los principales
cybermedios, las organizaciones partidistas y los temas politicos que atravesaron la agenda
politica en las elecciones legislativas de Colombia de 2018 (Barredo Ibafiez; Ruiz Moreno,
2021). En esta linea, otro estudio incursiona en el grado de concordancia tematica en la
comunicacion politica a partir de los trinos de congresistas y los de su partido (Cifuentes;
Pino, 2018). También hay analisis sobre los puntos de encuentro entre ideologia politica,
actividad en Twitter® y los resultados electorales a partir de las elecciones regionales de
2015 (Correa; Camargo, 2017).

A nivel subnacional, se ha analizado este fendmeno desde la perspectiva de
“camaras de eco” que permiten comprender los niveles de polarizacion y radicalizacion
politica en la comunicacion de grupos de usuarios de Twitter® propiciando la
desinformacién y la elaboracidon de campanas de desprestigio durante la contienda electoral
de Medellin en 2019 (Lombana-Bermudez et al., 2022). La contienda por la Alcaldia Mayor
de Bogota fue el objeto de estudio sobre el establecimiento de agenda politica en medio
de la campafia electoral, los contenidos y el debate publico en el que los ciudadanos vy los
lideres de opinién jugaron un rol estratégico para articular los intereses de las audiencias
y la configuracién de las prioridades en las propuestas de los candidatos (Lépez et al.,
2021).

Por otra parte, la importancia de Twitter® varia de acuerdo con la perspectiva que
se analice. Para los periodistas, esta red social es una fuente de informacién y canal de
interaccién con los politicos y lideres de opinidn (Rodriguez-Andrés; Urefia-Uceda, 2011).
También es un medio por el que se propagan rumores y fake-news (Vosoughi; Roy; Aral,
2018). Mientras que para los politicos es una solucién que aporta, todavia, una suerte de
imagen de modernidad, rompiendo con las formas tradicionales de comunicacién con los
actores politicos. De igual manera, hace accesible su voz a una audiencia mas amplia
(Mohammad et al., 2015), ya que con solo el hecho de mencionar arroba (@) y la cuenta
del partido o lider politico, se puede entablar didlogo directo, a la vez que se interactia
con la ciudadania. No menos importante, el uso de Twitter® por parte de los actores
politicos proporciona informacién de caracter personal como gustos, preferencias,
pensamientos, emociones, amistades entre otros (Vergeer; Hermans; Sams, 2013). Para
los ciudadanos esta es una fuente de informacion inmediata, y valiosa, aun con los
problemas de veracidad intrinsecos a toda red social.
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De igual manera, a partir de las publicaciones en Twitter®, los actores politicos dan
a conocer sus rasgos ideoldgicos en su discurso profesional como socio-politico (Van Dijk,
2003), asi como una version mas humana de si mismo (Lopez-Meri, 2016) como, por
ejemplo, cuando sus publicaciones apelan al humor y al entretenimiento como cuando
publican memes (Echeverria-Victoria; Gonzalez-Macias, 2019) u otros recursos
multimediales por el que expresan un tipo de contenido mas informal.

Esto puede ayudar a generar una mayor cercania, empatia y a estrechar lazos con
la poblacion, y a cimentar la percepcion de una figura publica de facil acceso. Pero también
supone un mayor nivel de exposicion a mensajes que critican sus acciones, que interpelan
sus decisiones y que se entromete hasta en asuntos de vida privada, como resultado de
una serie de reacciones imprevistas (Hossain et al., 2018). Lo anterior deja en evidencia
una problematica en la idea que alude que esta interaccion se fundamenta en un
engagement comunicacional: neutral, benigno y democratizador (Chadwick; Andrew,
2019).

Otros trabajos han mostrado que, frente al dilema de visibilidad o reputacion,
resulta mas relevante la visibilidad. Es decir, algunos han concluido que no importa si
hablan bien o0 mal, lo esencial es que hablen, poniendo el foco en la importancia que tiene
la visibilidad en medios para los actores politicos (Milanese; Manfredi, 2018). De esta
forma, las redes sociales presentan una enorme oportunidad para involucrar a la
ciudadania en las decisiones politicas (Dubois; Dutton, 2012; Dubois; Gaffney, 2014; Fan;
Jiang; Mostafavi, 2021) dado que los lideres utilizan su visibilidad para comunicar mensajes
a la ciudadania, asi como compartir algunos mensajes con un publico mayor.

El uso de Twitter® en la comunicacion de gobierno ha aumentado
exponencialmente desde su aparicion en el 2006 (Campos-Dominguez, 2017; Cardenas,
2020). Esto ha facilitado a los gobiernos tener mayor cercania con la ciudadania y, como
se indico anteriormente, les ha permitido inferir los niveles de aprobacién o desaprobacién
de las decisiones tomadas, asi como los grados de legitimidad de los actores politicos y
sociales con quien interactia (Barreto et al., 2019).

En el caso especifico de la crisis sanitaria por el Covid-19, puede decirse que los
estados de emergencia son situaciones excepcionales que generan conmocién social e
incertidumbre a gran escala, lo que puede desencadenar emociones negativas como
desconfianza, temor, miedo y llegar a convertirse en ira por los altos niveles de
preocupacion que provoca (Lamb, Paul y Dredze, 2013), y, consecuentemente, ser la raiz
de algunas barreras que dificultan una comunicacion eficaz (Guidry et al., 2017).

Indagar sobre los contenidos de los mensajes en Twitter® por los principales
actores politicos que estan atendiendo la pandemia, nos puede dar una comprensién sobre
la eficacia, veracidad y el grado de coordinacion de la comunicacion emitida entre las
instancias de gobierno. Elementos que ponen a prueba el funcionamiento de la democracia
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y su capacidad de proporcionar acciones coordinadas para atender acontecimientos de
crisis social y de salud publica (Haupt et al., 2021).

Las investigaciones que recurren a esta red social como fuente de informacion, por
un lado, estudian el uso que le dan los politicos a esta plataforma, generalmente, en
periodos de campafia electoral (Campos-Dominguez, 2017); por el otro, indagan sobre los
comportamientos de los ciudadanos en esta red en el campo de lo politico (Zugasti y Sabés,
2015). Este articulo difiere de estos estudios en tanto a que hace seguimiento a los actores
politicos en ejercicio de su cargo, es decir, al gobierno en funciones, y en un momento
distinto a las campafias electorales. En este sentido, focaliza su interés en la comunicacion
gubernamental e indaga sobre las relaciones de accountability social (Fox, 2015; Rey
Salamanca, 2015) que establecen los diferentes estamentos politicos entre si, en el marco
de la atencion al problema de salud publica que desatd la pandemia de Covid-19 a nivel
mundial.

Una forma de acercarse a los contenidos de los gobiernos en Twitter® radica en el
procesamiento del lenguaje natural, es decir, el analisis de la seleccion de palabras usadas
en cada trino. Debido a su extension limitada (280 caracteres), el uso de esta herramienta
como medio de comunicacion de gobierno, supone que detras de cada mensaje existe una
suerte de ejercicio meticuloso, calculado y consistente con un mensaje politico. En este
sentido, los trinos constituyen un tipo de narrativa textual en el que se plasman emociones
como resultado de la exteriorizacién de representaciones cognitivas de la experiencia
(Kleres, 2011).

Esta aproximacion analitica parte de entender las emociones como amplificadores
de comportamientos que comunican, directa o indirectamente, distintos deseos y anhelos
gue se construyen en la interaccién con otras personas y que se expresan de diferentes
maneras (Plutchik, 1988). Diversos trabajos empiricos en la psicologia social (Mohammad;
Turney, 2013), sugieren ocho emociones basicas, entre ellas cuatro positivas: confianza,
alegria, anticipacién, sorpresa, y cuatro negativas: tristeza, enfado, asco y miedo (Plutchik,
2001; Mohammad; Turney, 2013). Adicionalmente, plantean que pueden ser rastreadas a
partir de la implementacién de ciertos términos en la comunicacién oral y escrita
(Mohammad; Turney, 2013); es decir, que se encuentra en el uso de un Iéxico determinado
por la combinacién de palabra para formar oraciones (Kleres, 2011).

El presente articulo pone el foco en la comunicacién gubernamental, teniendo en
cuenta la comunicacién del Gobierno Nacional de Colombia y cuatro gobiernos locales
correspondientes a cuatro ciudades principales, y distritos especiales, como lo son Bogota,
Medellin, Cali y Barranquilla, enmarcado en un periodo de la pandemia del Covid-19. En
este sentido, se analiza la comunicacion de las representaciones del gobierno ejecutivo en
un contexto de crisis sanitaria y las respuestas de la ciudadania a dichas comunicaciones
en términos de sentimientos.
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Metodologia y datos

Este articulo reline un total de 179.830 trinos, de ellos el 15,76 % sobre el tema
del Covid-19, provenientes de 10 cuentas verificadas en Twitter®. Estos trinos fueron
recolectados utilizando el paquete de R academictwitteR (Barrie; Chun-ting Ho, 2021), que
utiliza los permisos adjudicados a miembros de la comunidad académica que investigan
temas desde esta red social.

Tabla 1
Cuentas verificadas incluidas en el articulo
Gobierno Usuario Cuenta Twitter® Cargo publico
. Ivan Duque @IvanDuque Presidente
Nacional - - - - -
Presidencia @infopresidencia
Claudia Lopez @Claudialopez Alcaldesa de Bogota D.C.
Alcaldia de Bogota @Bogota
Daniel Quintero Calle @QuinteroCalle Alcalde de Medellin
Local (Distritos Alcaldia de Medellin @AlcaldiadeMed
especiales) Jorge Ivan Ospina @JorgelvanOspina Alcalde de Cali
Alcaldia de Cali @AlcaldiaDeCali
Jaime Pumarejo @jaimepumarejo Alcalde de Barranquilla
Alcaldia de Barranquilla @alcaldiabquilla

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra estd compuesta por los trinos de la cuenta oficial de la Presidencia de
la Nacidén y la cuenta personal de Ivan Duque Méarquez, Presidente de turno durante el
periodo analizado. Por otro lado, se hizo el mismo seguimiento a las cuentas personales
verificadas de los Alcaldes de Barranquilla, Bogota, Cali y Medellin, asi como las cuentas
oficiales en Twitter® de las Alcaldias de estos Distritos especiales (ver Tabla 1). La razdn
de hacer seguimiento a los perfiles personales de las autoridades politicas electas
popularmente a estos cargos consiste en el alto nivel de personalismo politico asociado a
las dinamicas propias de los cargos publicos de eleccidn uninominal.

Se construyé un diccionario de los temas mas relevantes de la crisis sanitaria por
el Covid-19 y se tuvieron en cuenta todos los trinos que incluyeran alguna de las palabras
directamente relacionadas al tema: “covid”, “coronavirus”, “vacuna”, “pandemia”, “toque”,
“queda”, “seca”, ‘“leyseca”, “toquedequeda”, ‘T“aislamiento”, “cuarentena” vy
“confinamiento”. El seguimiento a las cuentas verificadas seleccionadas se realizé6 en un
periodo de quince meses entre enero de 2020 a marzo de 2021.

Variables de la investigacion
La informacion que se utilizé en este articulo se articula en dos categorias para dar

cuenta del nivel de visibilidad de los usuarios tenidos en cuenta en este articulo y elementos
claves de la comunicacién gubernamental (ver Tabla 2):
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Tabla 2
Resumen de variables de articulo
Perspectiva Variable Medicién
Seguidores Numero de seguidores.
Visibilidad Trinos Numero de trinos.
Me gusta Numero de trinos marcados como Me gusta.
Comunicacion Principales temas Total de keywords con alto nimero de repeticiones.
gubernamental | Sentimientos/emociones | Trinos con palabras asociables a un sentimiento/emocion.

Fuente: Elaboracién propia.
Visibilidad

En esta categoria se encuentran elementos que, aunque no se puedan considerar
como acciones politicas en si mismas (Manfredi; Gonzalez Sanchez; Biojo Fajardo, 2019),
suministran una aproximacion a la capacidad de influencia, directa e indirecta, que un
usuario puede ejercer en esta red social. Aqui se tienen en consideracion datos como
numero de seguidores, de trinos publicados y trinos marcados como “Me gusta”.

Comunicacion gubernamental

- Principales temas: asuntos centrales en la comunicacién de gobierno, keywords
con una frecuencia inusual (word count strategies) en el lenguaje natural de los politicos
en Twitter® (Correa; Camargo, 2017).

- Sentimientos/emociones: exploracidn del contenido de los trinos para extraer el
sentido y clasificar de manera sistematica el mensaje del autor. Se utilizan bases de
palabras, también conocidos como léxicos afectivos como SEL lexicon (Plaza-del-Arco et
al., 2018) o NRC Emotion Lexicon (aka EmoLex) (Mohammad, 2017) que clasifican la
intensidad afectiva de las palabras y las asocia con un sentimiento (Mohammad y Turney,
2013; Mohammad, 2016; Jockers, 2021). Al utilizar esta metodologia se pueden clasificar
los trinos en positivos y negativos, y a partir de las palabras usadas se pueden identificar
las ocho emociones mencionadas previamente. Para cada trino se define la emociéon mas
relevante por medio de un algoritmo del Teorema de Bayes, en donde cada trino responde
a la probabilidad P(H|X) que estima la posibilidad estadistica de que cada palabra sea
asignada a un sentimiento.

P(H|X) = "530 (1)

Donde H representa los atributos del trino (o palabras), X el grupo de sentimientos
y la P(X|H) es la probabilidad de tener una palabra o atributo asociado a cada sentimiento
dentro del trino.
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Tabla 3
Visibilidad
Cuenta (@) Posicion Seguidores | Trinos | Me gusta
IvanDugue Presidente 2.250.852 30.875 1.014
Claudialopez Alcaldesa de Bogota 2.598.813 64.459 25.421
JorgelvanOspina Alcalde de Cali 155.811 28.309 1.914
jaimepumarejo Alcalde de Barranquilla 132.448 7.410 1.134
QuinteroCalle Alcalde de Medellin 542.583 19.294 22.933
alcaldiabquilla Cuenta oficial de la Alcaldia de Barranquilla 257.708 67.442 4.342
AlcaldiaDeCali Cuenta oficial de la Alcaldia de Cali 258.318 121.253 33.432
AlcaldiadeMed Cuenta oficial de la Alcaldia de Medellin 772.983 274.389 33.994
Bogota Cuenta oficial de la Alcaldia de Bogota 1.709.300 130.070 5.814
infopresidencia  |Cuenta oficial de la Presidencia de Colombia| 1.367.368 159.062 29.732

Fuente: Elaboracion propia.
Resultados

Se descargaron un total de 179.830 trinos para los diez usuarios seleccionados, de
los cuales 28.344 trinos estan relacionados con el tema Covid-19. Para empezar, se
observa que las cuentas institucionales fueron las mas activas que la de los gobernantes.
También se observa que la cuenta mas activa sobre el tema de Covid-19 fue
@infopresidencia con 12.934 trinos. Entre las cuentas de los gobernantes, @ClaudiaLopez
es la que mas trinos acumula. Cabe destacar que las cuentas institucionales tienden a ser
mas activas definiendo politicas y restricciones, asi como dando explicaciones o
aclaraciones sobre las politicas, mientras que las cuentas de los gobernantes son usadas
con mayor frecuencia para hacer anuncios.

Tabla 4
Total de trinos descargados

Cuenta (@) Trinos de Covid (TC) | TC/Total TC (%) | Trinos Totales (TT) | TC/TT (%)
IvanDuque 904 3,19 3.773 23,96
infopresidencia 12.934 45,63 70.428 18,36
ClaudialLopez 1.042 3,68 5.835 17,86
Bogota 5.854 20,65 37.100 15,78
JorgelvanQOspina 674 2,38 4.463 15,10
AlcaldiaDeCali 2.872 10,13 23.685 12,13
QuinteroCalle 421 1,49 2.873 14,65
AlcaldiadeMed 1.877 6,62 17.905 10,48
jaimepumarejo 240 0,85 1.783 13,46
alcaldiabquilla 1.526 5,38 11.985 12,73
Total 28.344 100,00 179.830 15,76

Fuente: Elaboracion propia.

En relacion al volumen de trinos que ha generado la situacion de pandemia por

Covid-19, las cuentas de Ivan Duque y Presidencia son las que mas trinos le han dedicado
al tema sobre el total de mensajes publicados en esta red social, entre el 23,96% y 18,36%
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%, respectivamente. No obstante, desde la cuenta del Presidente se genera solo el 3,19%
% del total de los trinos de las 10 cuentas observadas. Ocurre todo lo contrario desde la
cuenta de la Presidencia, que en el periodo observado generd casi la mitad del total de
trinos (45,63%). No sorprende que sean justamente estos los perfiles con mayor nivel de
exposicion, dado que es la comunicacidon gubernamental nacional en un pais caracterizado
por un fuerte centralismo politico. Sin embargo, la diferencia entre las dos cuentas se
puede explicar debido a la transmisidn del programa televisivo Prevencion y Accion* como
principal espacio de informacion y medio de comunicaciéon de la Presidencia con la
ciudadania.

Ubicados en la misma ciudad que la sede presidencial, las cuentas de la alcaldesa
y la Alcaldia de Bogota tienen también una relacién alta sobre la cantidad de trinos que le
dedicaron al Covid-19, entre el 17,89% y 15,78% respectivamente. Si bien existe una
diferencia de estas con relacidon al total de trinos sobre la situacion de salud publica, la
proporcion es mucho menor a la diferencia que muestran las dos cuentas del gobierno a
nivel nacional. Esta diferencia persiste entre los dos perfiles observados en cada una de
las otras tres ciudades, lo que refuerza la idea de que las cuentas institucionales de las
oficinas de los cargos publicos concentran un mayor volumen de la comunicacién sobre los
temas relevantes y de interés general (pico y cédula, toque de queda, ley seca, entre
otros)>. Por otro lado, los perfiles de los politicos fueron mas reactivos dando otro tipo de
comunicacién sobre el tema, ya sea mostrando las condiciones de la situacion en ciertas
zonas de la ciudad y de las unidades de cuidados intensivos (UCI) en los centros de salud
de sus ciudades, como divulgando informacién de autocuidado, haciendo recomendaciones
para evitar nuevos picos de contagio, entre otros.

La seleccion de los trinos incluidos en este articulo cursé un proceso de validaciéon
en tres pasos. En el primero se retiraron los conectores o stopwords utilizando una base
de datos del paquete tidytext de R (Silge; Robinson, 2016; Silge; Robinson, 2017). El
segundo paso consistio en retirar enlaces web (/inks) y simbolos de Twitter®, tales como:
RT, #, &, * entre otros. Y, finalmente, se calculé la frecuencia de uso de palabras en los
trinos para poder realizar el emparejamiento entre las palabras utilizadas y los diccionarios.

4 Programa televisivo creado al inicio de la pandemia, para socializar las novedades frente a la pandemia y
medidas que ha tomado el Gobierno nacional frente a la crisis sanitaria.

5 Medidas que fueron tomadas por los gobiernos locales, es decir, Alcaldias para controlar el flujo de personas
en los espacios publicos y evitar picos de contagios y saturacidon de las UCI en los hospitales.
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Figura 1

Nube de palabras por frecuencia de uso en trinos para todo el periodo de
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Fuente: Elaboracidon propia basada en 28.344 trinos de las 10 cuentas de Twitter® analizadas.

Después de calcular la frecuencia de las palabras, se hizo una nube de las palabras
mas utilizadas (ver Figura 1). Se resalta la importancia de las palabras “Covid” y
“pandemia” al hacer referencia a la situacion. Adicionalmente, se observan palabras como
“cuarentena”, “vacunacién”, “medidas” y “salud”, que hablan de los mensajes mas
importantes realizados en la coyuntura. Esta nube de palabras representa la frecuencia de
algunas palabras, pero a efectos del analisis de sentimientos, es a partir del uso de ciertas
palabras que se puede distinguir la connotacién positiva o negativa del mensaje.

A continuacidn, se presenta el andlisis de sentimientos que resulta de triangular el
codigo comunicacional contenido directamente en los trinos (léxico), los sentidos vy
significados del mensaje mismo (sentimientos), con elementos del contexto y tiempo de
produccién (crisis por Covid-19).

Las Figuras 2 y 3 respectivamente presentan las palabras positivas y negativas
mas utilizadas por las cuentas de los gobernantes y sus oficinas de gobierno. Se debe
resaltar que las palabras mas frecuentes son usadas en proporciones diferentes y tienden
a coincidir entre si, permitiendo identificar una suerte de alineaciéon del mensaje entre los
dos tipos de usuarios observados que representan los cinco puntos de gobierno estudiados.
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Figura 2
Palabras con connotacion positiva utilizadas en los trinos por cuenta
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Fuente: Elaboracion propia basada en 28.344 trinos de las 10 cuentas de Twitter® analizadas.

Figura 3
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Fuente: Elaboracién propia basada en 28.344 trinos de las 10 cuentas de Twitter® analizadas.
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Si bien la naturaleza del mensaje depende del gobernante, hay un elemento
notable en los trinos que se inclina a un sentimiento positivo en torno a emociones que
aluden a expresiones de apoyo, alegria y agradecimiento. Esto puede verse como reflejo a
procesos asociados con el aumento de la cobertura hospitalaria y la reduccion del nimero
de camas ocupadas en las UCI en la segunda mitad del periodo de analisis, y reforzado
con el inicio del proceso de vacunacion en Colombia a principios de febrero de 2021.

Por otro lado, la palabra con connotacion negativa mas utilizada por la mayoria de
las cuentas después de “no”, fue “evitar”, que se encuentra en correspondencia con las
emociones aludidas desde las estrategias de comunicacion para la prevencion y manejo de
la pandemia llevadas a cabo desde la institucionalidad estatal, tanto desde las cuentas de
las oficinas de gobierno de las cuatro Alcaldias como en los mensajes de los actores
politicos en el cargo en cuestion.

Esta asociacion presentada anteriormente es el resultado del puntaje que obtuvo
cada uno de los trinos buscando poder clasificarlos como positivo o negativo. La Figura 4
muestra los puntajes de todos los trinos de los gobernantes. De esta figura se puede
apreciar la variabilidad entre los mensajes positivos y negativos en el tiempo de las cuentas
de los politicos, asi como los principales momentos de efervescencia del tema e intensidad
durante el periodo observado.

Figura 4
Evoluciéon de los puntajes de los trinos de los gobernantes en el tiempo
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Fuente: Elaboracion propia basada en 28.344 trinos de las 10 cuentas de Twitter® analizadas.
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La Figura 5 grafica valores promedio suavizados en el tiempo de la puntuacién
presentada anteriormente. Este promedio muestra una tendencia en aumento del nimero
de mensajes sobre la pandemia en el paso del tiempo. Si bien existen diferentes patrones
de evolucion de los sentimientos positivos y negativos en los trinos de los politicos, también
se observa una inclinacién general a favor de la comunicaciéon de mensajes asociados a la
generacion de sentimientos positivos.

Se destaca el desarrollo de la evolucidon de los mensajes emitidos desde la cuenta
del Alcalde de Cali @JorgelvanOspina, quien ha emitido mas mensajes asociables a la
generacion de sensaciones negativas a diferencia de los otros usuarios. No obstante, esto
cambia rotundamente hacia los ultimos trinos del periodo de observacién. Los trinos de la
Alcaldesa de Bogota muestran una evolucion caracterizada por una inclinacion positiva y
sostenida en el tiempo, mostrando que sus mensajes han buscado propiciar sensaciones
positivas en la medida en que se comunica a través de Twitter®,

Figura 5
Promedio de la tendencia sentimientos en los mensajes de los gobernantes
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Fuente: Elaboracion propia basada en 28.344 trinos de las 10 cuentas de Twitter® analizadas.

La Figura 6 permite una mirada global a las emociones aludidas en cada uno de los
trinos realizados por los gobernantes en el periodo estudiado. A primera vista se observan
dos emociones con una frecuencia similar por encima del 20 %, estas son las emociones
de temor (fear) asociadas a sentimientos negativos, y uno positivo, confianza (trust). Entre
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el 20 % y 10 % se encuentra un sentimiento negativo de tristeza (sadness) y uno positivo,
anticipacion (anticipation), y una marcada distancia entre ellas. Las demas emociones se
encuentran por debajo del 10 % siendo asco (disgust) la emocion menos frecuente de la
totalidad de trinos que hablan sobre el Covid-19.

Si bien se identifican diferentes evoluciones de los sentimientos positivos y
negativos en los trinos de los gobernantes (ver Figuras 4 y 5), la presentacion de
emociones negativas que surgen de situaciones de crisis como la experimentada en la
pandemia, genera incertidumbre y una necesidad de informacidon, que permiten entender
el temor ciudadano, y el intento de los gobiernos por generar mensajes de confianza (ver
Figura 6).

Figura 6
Emociones en los trinos de las cuentas de los gobernantes®
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Fuente: Elaboracion propia basada en 28.344 trinos de las 10 cuentas de Twitter® analizadas.

El inicio del periodo de observacién coincide con el aumento del nUmero de paises
con casos positivos confirmados a nivel internacional, y a nivel nacional con una serie de
acciones que buscaban evitar el ingreso del Covid-19 al territorio nacional. Con la
confirmacién de la llegada del virus a Colombia, y el incremento a nivel mundial de la tasa
de mortalidad, se alertaba de |la agresividad de este virus.

6 Las emociones estan ordenadas alfabéticamente en inglés, y tienen las siguientes equivalencias:
anger=enfado; anticipation=anticipacion; disgust=asco; fear= miedo; joy=alegria; sadness= tristeza;
surprise= sorpresa; trust=confianza.
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Mas adelante en el periodo de observacién, puede apreciarse un cambio en el
discurso cuando comienza a comunicarse que diversas multinacionales farmacéuticas
desarrollaron vacunas para el Covid. A nivel nacional esto generd que se empezara a poner
mayor atencién a los pormenores de un plan que debia conseguir la llegada de las primeras
dosis de vacunacién a finales de febrero. Para muchos quedara en la memoria la imagen
de la comitiva del Gobierno nacional esperando en la terminal de carga del Aeropuerto
Internacional El Dorado el descargue de las primeras 50.000 dosis de la vacuna de Pfizer
(El Pais, 2021). Con la llegada de las vacunas a Colombia, la comunicacién muestra un
cambio, en el cual se reemplaza la informacion diaria del nimero de muertes y
hospitalizaciones para dar cuenta del nimero de personas vacunadas con primera,
segunda y tercera dosis. Esto muestra un cambio en la gestion de la comunicacidén de
crisis, donde de forma sencilla se intenta enviar un mensaje positivo, de esperanza, que
genere sentimientos positivos invitando a la ciudadania a vacunarse. Se intenta cambiar
el sentimiento de miedo por uno de esperanza y generar confianza en la ciudadania en el
proceso de vacunacidn. Sobre todo, por la necesidad de comunicar de forma directa,
sencilla y transparente en un medio por el que se propagan rumores y fake-news
(Vosoughi; Roy; Aral, 2018).

Conclusiones

El analisis presentado da cuenta de los sentimientos generados en la comunicacién
gubernamental de crisis durante la pandemia a partir de los mensajes de las cuentas
oficiales de los gobiernos de las ciudades principales y de la Presidencia de Colombia, asi
como de las personas que ocupan estos cargos de gobierno entre enero de 2020 y marzo
de 2021. Asimismo, permite entender la forma en que dichos gobiernos hacen uso de las
redes sociales, en este caso de Twitter®, para definir y establecer lineamientos politicos, y
formas de coordinacién entre los puntos de gobierno nacional y local, y viceversa. El facil
acceso a estadisticas oficiales e informacidn sobre la evolucion de la pandemia en Twitter®
ha servido para conectar de manera mas directa, inmediata y democratica a los
gobernantes con la ciudadania. Es por esto que resulta importante resaltar, que a medida
que se fue avanzando en el manejo de la pandemia, las comunicaciones han ido
evolucionando y los mensajes se han hecho mas asertivos y en general positivos. Esto se
tradujo en un sentimiento positivo de la ciudadania respecto a la gestidon de la crisis por
parte del gobernante.

Al analizar las cuentas institucionales y las cuentas personales podemos apreciar
varias cosas. Para empezar, las cuentas institucionales parecen mas activas definiendo
politicas y restricciones, mientras que las cuentas personales de los alcaldes y presidente
se utilizan para hacer anuncios. Por diversas razones, el ciudadano tiende a prestar mayor
atencion por lo que ocurre en su entorno mas inmediato (barrio, comuna o ciudad), lo que
lo llevd a estar mas interesado del acontecer politico local; sin decir que exista una total
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desconexion con lo que suceda en otras regiones o a nivel nacional. Esto es una
caracteristica positiva de la comunicaciéon gubernamental local en un contexto de crisis, ya
que ahi se centraliza la comunicaciéon en una cuenta como la del Alcalde y se utilizan los
canales institucionales para brindar informacion a la ciudadania desde la cuenta de la
Alcaldia, por ejemplo. Esto resulta fundamental en una situacidon de crisis porque, como
indica Riorda (2011), la comunicacion de crisis no puede verse como un recurso
comunicativo altamente producido y de corte publicitario. En una situacion de crisis los
mensajes deben ser directos y cumplir con el cometido de informar y aportar a la reduccion
de los niveles de incertidumbre (Riorda, 2011).

Por otro lado, los canales personales de alcaldes y presidente fueron utilizados
durante la crisis sanitaria para generar intercambio y didlogo, mostrando el lado mas
humano de los tomadores de decisiones en el ambito politico. Es importante destacar que,
a nivel nacional, de la cuenta de Presidencia emana la mayor cantidad de informacidn
durante la pandemia, mientras que en la cuenta del Presidente Duque es menor el flujo de
informacién y muy limitada la interaccidon con la ciudadania. Esto se debe a que el canal
de comunicacion mas utilizado ha sido el programa televisivo Prevencion y Accion, emitido
desde un canal de comunicacién de corte tradicional y con aun altos niveles de cobertura
y rating como lo es la televisién en el caso colombiano.

Retomando la pregunta inicial sobre como la comunicacion de crisis por parte del
gobierno ha producido diversos sentimientos en la ciudadania asociables a emociones
positivas o negativas (Kumar et al., 2021), la informacién recogida de las diez cuentas de
Twitter® cosechadas dentro del periodo de observacidon, permite arrojar algunas
conclusiones acerca de la importancia de la visibilidad, que aunque no se pueda considerar
como una accién politica en si misma (Manfredi; Gonzalez Sanchez; Biojé Fajardo, 2019),
suministra una aproximacion a la capacidad de influencia que un usuario puede alcanzar a
ejercer. Aqui se tuvo en cuenta el nimero de trinos publicados para identificar cémo, por
medio de la comunicacion de crisis, se logra visibilidad a un gobernante. Ademas, en el
periodo de observacién se identifica una tendencia general que transita de la comunicacidn
de mensajes con un contenido negativo, hacia uno de contenidos mas positivo en el Gltimo
tercio del periodo, cuando se hace mas énfasis en el nUmero de dosis suministradas de la
vacuna. Se destaca las variaciones que registra la cuenta del Alcalde de Cali en el sentido
de que en gran parte del periodo sus mensajes aludian a emociones asociadas a
sentimientos negativos.

En ese orden de ideas, es importante destacar que hay un elemento notable en los
mensajes que se inclina a sentimientos positivos de agradecimiento, en la medida en que
aumenta la cobertura hospitalaria y se reduce el nUimero de camas ocupadas en las UCI.
En este sentido, la cara humana de los gobiernos y la demostracion de empatia resulta
fundamental para lograr sentimientos positivos que se traducen en un mayor acatamiento
de las normas y restricciones. Este articulo permite pensar a futuro en estrategias que
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permitan a gobiernos nacionales y locales llevar a cabo procesos de comunicacion mas
directos, abiertos y humanos con la ciudadania, donde prevalezca la interaccion, que
genere impactos positivos en la confianza, la reputacion y la legitimidad del gobernante y
del gobierno.

Las principales emociones que encontramos presentes en los trinos de los usuarios
observados durante la ventana de seguimiento son la de temor (fear) y confianza (trust),
y si agregamos tristeza (sadness) y anticipacidn (anticipation), encontramos una
inclinacion hacia emociones asociadas a sentimientos negativos entre el bloque de
emociones que superan el 10 % de frecuencia (ver Figura 6). Finalmente, una mirada
global a los contenidos de los trinos muestra una prevalencia de mensajes con emociones
asociadas a sentimientos negativos, aunque mas presentes al principio que al final del
periodo estudiado. No se descarta que estas emociones también puedan asociarse con los
otros temas diferentes (pero asociados) que se han agravado desde el inicio de la pandemia
y la crisis sanitaria y que han decantado en la crisis econémica, pérdida de empleo, crisis
social, de salud mental relacionado sobre todo con el aislamiento para evitar el contagio
masivo que transformaé los hogares en lugares publicos donde coinciden, simultdneamente,
el trabajo remoto, la educacion a distancia y la privacidad individual/familiar, asuntos que
ameritan también ser abordados en estudios posteriores.

A grosso modo, este articulo buscoé articular conceptos claves de comunicacion
gubernamental, comunicacién de crisis, respuestas de la ciudadania, sentimientos,
comportamientos individuales, legitimidad y gobernabilidad. Por esta razén, se rescata al
menos cuatro aportes al campo de estudio. Por un lado, no solo da cuenta de la
comunicacién que emiten los gobiernos sino también de las respuestas de la ciudadania,
lo que nos permite identificar los sentimientos generados en esta interaccion
comunicacional. Adicionalmente, se profundiza en la conceptualizacion de la comunicacidn
gubernamental de crisis, por el episodio mundial sin precedentes de la pandemia por Covid-
19. Un escenario que generé mucha incertidumbre, ansiedad, desinformacion, constituyé
un caldo de cultivo propicio para la generacion de fake-news que afectaran el manejo de
la crisis, y que supuso un manejo decidido y consiente para contrarrestarlas.

En esta linea, el tercer aporte consistié en conocer los sentimientos que brotaban
de la interacciéon gobierno local y nacional, y ciudadania. La tendencia positiva de los
sentimientos generados indica una suerte de generacidon de un mayor engagement y
comportamientos mas dados hacia el autocuidado. Lo que redunda en un aporte practico
de la comprensién del fendmeno para los tomadores de decisiones sobre la forma como
deben formular sus intervenciones y comunicaciones. Finalmente, pero no menos
importante, este articulo realizé un aporte metodoldgico, no solo por el proceso de recogida
y el volumen de informacion analizada, sino por proponer la diferenciacion de los mensajes
entre las oficinas de gobierno y los gobernantes mismos, como una estrategia para
desentrafiar inconsistencias y contradicciones entre si. Ahora, sumando a la ecuacién los
comentarios y retrinos ciudadanos, se plantea un aporte a ser desarrollado en futuros
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trabajos, el cual nos permite considerar que en la bidireccionalidad de esta comunicacion
se generan, simultaneamente, mayores o menores niveles de confianza y transparencia,
que terminan incidiendo en los indicadores de legitimidad y gobernabilidad.

De acuerdo con Duchastel (2002), la ciudadania es pertenencia y participacién. La
ciudadania implica pertenencia a una comunidad y también participacién y movilizacion.
Es decir, la ciudadania define las condiciones de ejercicio de la democracia (Duchastel,
2002). Por tal razén, gana importancia entender la interaccion entre los gobiernos y las
ciudadanias, los sentimientos que la comunicacion gubernamental genera y como esto
impacta en las decisiones individuales. El aporte mas general consiste en entender como
a través del uso de redes sociales los gobiernos se comunican con la ciudadania durante
periodos caracterizados por situacidones de crisis, cuales son los sentimientos que afloran
producto de dicha comunicacidon gubernamental, sentimientos que, en definitiva, generan
aceptacidon o rechazo de las decisiones gubernamentales, afectando la soberania, la
estabilidad politica y el bienestar social. Y que la posicion del gobernante y su alineacion
con su oficina de gobierno permite maximizar el mensaje y evitar que se generen mas
dudas sobre las politicas implementadas en respuesta a la crisis.

Por todo lo mencionado anteriormente, este articulo es un punto de partida para
que investigaciones futuras puedan continuar aportando a este campo de estudio de la
comunicacién gubernamental en tiempos de crisis, dando cuenta del contraste en la
temporalidad de los mensajes, a la vez que explorando la interaccién de los gobiernos
locales y del nacional, y hasta involucrar actores de la oposicién a dichos gobiernos. Otra
linea de trabajo podria profundizar en el analisis de los contenidos del mensaje politico
indagando sobre la existencia de dinamicas de auto-referenciacién a la que recurren
algunos actores politicos dando cuenta de su participacidon en reuniones, encuentros y
concentraciones, y enlazando a informacién adicional que indica los supuestos aciertos de
su gestion en el cargo, desviando la atencién al tema neuralgico que constituye la situacion
de crisis en si.
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Resumo
Comunicacgao de Crise durante a Pandemia de Covid-19 e seu Impacto no Sentimento do Cidaddo

Este artigo investiga como a comunicagédo governamental no Twitter®, no contexto da crise da Covid-
19, produziu diferentes sentimentos entre os cidadaos. Esse tipo de interagdo tem efeitos na percepgao
dos governantes e no cumprimento das restrigdes. Usando o pacote tidytext de R, um total de 28.344
tweets relacionados a Covid foram analisados entre janeiro de 2020 e margo de 2021 de dez usuarios
do Twitter® (Prefeitos e Camaras Municipais de Barranquilla, Bogota, Cali e Medellin, presidente e
presidéncia). Este estudo busca gerar uma contribuigdo para o campo da comunicagdo politica a partir
da andlise da comunicacdo governamental durante a crise da Covid-19 e dos sentimentos que a
interacdo cidada governante desperta no periodo selecionado.

Palavras-chave: comunicagdao de crise governamental, processamento de linguagem natural;
pandemia por Covid-19; Twitter®; Colémbia

Abstract

Crisis communication during the Covid-19 pandemic and its impact on citizens * feelings

This paper investigates how government communications on Twitter®, in the context of the Covid-19
crisis, has produced different feelings among citizens. This type of interaction has effects on the
perception of rulers and compliance with restrictions. Using R's tidytext package, a total of 28,344
Covid-related tweets were analyzed between January 2020 and March 2021 from ten user profiles on
Twitter® (the mayors and Town Halls of Barranquilla, Bogota, Cali, and Medellin, the President, and
the presidency). The study seeks to contribute to the field of government communications during the
Covid-19 crisis and the feelings they arouse toward citizen and government interactions during the
study period.

Keywords: government crisis communications; natural language processing; Covid-19 pandemic;
Twitter®; Colombia

Résumé

Communication de crise pendant la pandémie de Covid-19 et son impact sur les sentiments des
citoyens

Cet article examine comment la communication gouvernementale sur Twitter®, dans le contexte de la
crise de Covid-19, a produit des sentiments différents parmi les citoyens. Ce type d'interaction a des
effets sur la perception des gouvernants et le respect des restrictions. A I'aide du package tidytext de
R, un total de 28 344 tweets liés au Covid ont été analysés entre janvier 2020 et mars 2021 par dix
utilisateurs sur Twitter® (Maires et Mairies de Barranquilla, Bogotd, Cali et Medellin, président et
présidence). Cette étude vise a générer une contribution au domaine de la communication politique a
partir de l'analyse de la communication gouvernementale pendant la crise du Covid-19 et des
sentiments que suscite l'interaction citoyenne au pouvoir pour la période sélectionnée.

Mots-clés : communication gouvernementale de crise ; traitement du langage naturel ; pandémie par
Covid-19 ; Twitter® ; La Colombie
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