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Resumen
El presente artículo analiza el fenómeno del digital nudging (persuasión di-
gital) en publicaciones de la red social X (anteriormente Twitter®) durante 
el proceso electoral subnacional de 2019 en Colombia. Específicamente, se 
revisaron las cuentas de candidatos a ocupar las alcaldías de las ciudades 
de Bogotá, Medellín y Cali, identificadas como las tres ciudades capitales 
con mayor población dentro del territorio colombiano. A nivel metodoló-
gico, se extrajeron 3,5 millones de tuits durante todo el año 2019 emitidos 
en las cuentas de todos los candidatos registrados y por otros usuarios de 
la mencionada red. Con dicha información, estimamos la polaridad de los 
mensajes, el número de etiquetas presentes en el texto, así como las men-
ciones de usuarios, el número de veces que la publicación fue clasificada 
como favorita y reenviada, para finalizar con el número de palabras que 
contenía el discurso. Luego se probaron diferentes algoritmos para esti-
mar el nivel de efectividad en la clasificación de los tuits en una de dos ca-
tegorías: nudge (tuit que tiene la intención explícita de provocar reacciones 
emocionales que lleven al lector a votar por un candidato) o no nudge (tuit 
que no contiene los elementos lingüísticos para inducir al usuario de la red 
social a votar por un candidato). 

Palabras clave
Elecciones; digital nudging; persuasión; tuits.

Abstract
This article analyzes the phenomenon of digital nudging in publications of the so-
cial network X (formerly Twitter®) during the 2019 subnational electoral process 
in Colombia. Specifically, the accounts of candidates for mayor of the cities of Bogo-
ta, Medellin and Cali, identified as the three capital cities with the largest popula-
tion within the Colombian territory, were reviewed. At a methodological level, 3.5 
million tweets were extracted during the whole year 2019 issued in the accounts of 
all registered candidates and by other users of the mentioned network. With said 
information, we estimated the polarity of the messages, the number of tags present 
in the text, as well as the mentions of users, the number of times the publication 
was classified as favorite and retweeted, to finish with the number of words con-
tained in the speech. Different algorithms were then tested to estimate the level of 
effectiveness in classifying tuits into one of two categories: nudge (tweets that have 
the explicit intention of provoking emotional reactions that lead the reader to vote 
for a candidate) or non-nudge (tweets that do not contain the linguistic elements to 
induce the social network user to vote for a candidate). 

Keywords
Elections; digital nudging; persuasion; tweets.
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1. Revisión de literatura 

1.1. Procesos electorales y Redes Sociales

El proceso electoral es el leit motiv de la democracia moderna. Resulta de es-
pecial interés para la disciplina. Sobre todo, por la complejidad que repre-
sentan el número elevado de factores que los candidatos y sus equipos de 
campaña deben gestionar para poder persuadir a los electores, con el fin de 
que depositen su voto como demostración de confianza a la propuesta que 
presenta un candidato. Aquí juegan un rol relevante el uso de las nuevas tec-
nologías de comunicación. Específicamente, las redes sociales son una he-
rramienta que ha ganado presencia en los procesos electorales, dado que de-
mocratizan el acceso a la información, la comunicación entre los candidatos 
y la ciudadanía y juegan un rol fundamental en el proceso de persuasión en 
la contienda electoral. 

En los últimos años, las redes sociales se han convertido en una herra-
mienta fundamental en las campañas electorales. La utilización estratégica 
de los medios digitales en los procesos electorales se volvió cada vez más 
común (De la Garza y Gómez, 2024). Específicamente, la red social X se ha 
vuelto un canal de comunicación de campaña de vital importancia, ya que 
permite generar opinión, dar a conocer propuestas y posicionar candidatu-
ras (Manfredi et al., 2021). Como indican Manfredi, González y Biojó (2019), 
la inclusión de nuevas tecnologías ha generado que parte de la competen-
cia electoral se realice en escenarios no tradicionales, extendiéndose mucho 
más de los plazos de campaña permitidos por la normativa.

Se ha estudiado el rol de las redes sociales en los procesos políticos y en la 
forma de hacer política. Entre los estudios se han focalizado en el uso de las 
redes sociales en la comunicación política electoral, sobre todo en campañas 
electorales (Aragón et al., 2013; Jungherr, 2014). También, el análisis abar-
ca las interacciones de los candidatos en competencia (Carsey et al., 2011), 
las dinámicas de campaña relacionadas con la influencia recíproca de los 
actores políticos centrales (Box-Steffensmeier, Darmofal y Farrell, 2009), la 
retórica negativa en las campañas electorales (Fridkin y Kenney, 2011; Geer, 
2012) y la nacionalización del voto, visibilidad en medios y reputación (Mila-
nese y Manfredi, 2018), entre otras. Gracias al avance de la tecnología y al uso 
de las redes sociales que han revolucionado la forma de comunicarse con la 
ciudadanía (Manfredi y González-Sánchez, 2019). Las redes sociales se han 
convertido en un canal fundamental de comunicación política de campaña. 
Entre ellas, la red social X ha sido incorporado como un mecanismo esencial 
en la estrategia de comunicación de los actores políticos (López-Meri, 2015).

La red social X es un canal de comunicación digital basado en la trans-
misión de mensajes cortos (microblogging), y ha ganado terreno en la última 
década como canal de comunicación durante los procesos electorales. La red 
social X ha permitido a los candidatos en campaña incrementar los flujos de 
información entre ellos y sus votantes, debatir, hablar de temas de agenda pú-
blica, mostrar su vida personal y su lado más humano. También ha permitido 
incurrir en debates, discusiones, interactuar directamente con el electorado y 
la competencia durante la contienda electoral.
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Si bien en Colombia las campañas electorales se rigen por la Ley 130 de 
1994 cuyo artículo 24 estipula que estas tienen una duración de noventa días 
hasta la fecha de la elección, tiempo habilitado para la propaganda electo-
ral, el uso de redes sociales por parte de los candidatos ha permitido que las 
campañas se prolonguen. Es por esta razón, que el presente trabajo analiza 
el fenómeno de la persuasión digital (digital nudging) en publicaciones de la 
red social X durante el proceso electoral subnacional de 2019 en Colombia, 
tomando las cuentas verificadas de candidatos a ocupar las alcaldías de las 
ciudades de Bogotá, Medellín y Cali, las tres ciudades capitales con mayor po-
blación dentro del territorio colombiano, durante todo el año 2019 y no sólo 
durante los noventa días de proceso electoral estipulado por ley. 

2. Metodología

2.1. Obtención de datos

Este estudio tuvo como objetivo general identificar cuáles son las variables 
que permiten clasificar aquellos tuits que funcionan como señuelos digitales 
para persuadir a los electores de modificar su intención de voto (nudging) en 
el marco de la campaña electoral de 2019 en las ciudades de Bogotá, Medellín 
y Cali. Para esto, se recuperaron 3,5 millones de publicaciones elaboradas en-
tre el 1 de enero y el 31 de diciembre de 2019, tomando como parámetros de 
selección y filtrado los establecidos por Stromer-Galley y Rossini (2023), quie-
nes definieron que en las campañas digitales son tan relevantes los tuits ela-
borados por los candidatos como los publicados por el resto de los usuarios de 
la red X. Si bien la ley determina que las actividades propias de los procesos 
electorales duran 90 días, las campañas digitales no están amparadas bajo 
esta normativa, por lo que pueden comenzar mucho tiempo antes, y concluir 
en plazos posteriores a la elección como tal (Ospina Celis y Upegui, 2021).

En este orden de ideas, se obtuvieron los permisos por parte de la red 
social X para recuperar tuits en modalidad de proyecto de investigación aca-
démico, el cual establece que un profesor o equipos vinculados a universida-
des podían descargar hasta 10 millones de publicaciones al mes, con el fin 
de generar nuevo conocimiento sobre temáticas de interés social, político, 
económico o de otro tipo.

Una vez programada la extracción, se obtuvieron los tuits publicados por 
todos los candidatos a gobernaciones de Departamentos y Alcaldías de las 
tres ciudades en las que se enfocó este estudio (Bogotá, Medellín y Cali), así 
como tuits escritos por otros usuarios que tuviesen los hashtags #elecciones o 
#elecciones2019. Posteriormente, se amplió la búsqueda mediante la iden-
tificación, con el paquete LSAfun (Günther, Dudschig y Kaup, 2015) de los 
términos lingüísticamente vinculados a la palabra elecciones. Esto se llevó a 
cabo mediante el cálculo del coseno, la cual ha sido una técnica ampliamente 
utilizada para la obtención de este tipo de datos (Silge, 2024). Se identificaron 
aquellos términos cuyo valor de coseno fuese igual o superior a 0,50 (Zhao et 
al., 2021).
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Finalmente, se eliminaron aquellos tuits que estuviesen duplicados, los 
que no estuviesen escritos en español, los que tenían contenidos no vincula-
dos al proceso electoral (ejemplo, publicidades de productos u ofertas de em-
pleo), los que no se refirieran al proceso electoral en Colombia (hubo algunos 
tuits que hablaban sobre campañas en Brasil, Argentina y México) y los que 
no tuviesen metadata asociada (los usuarios tienen la posibilidad de mante-
ner esa información en privado). En total, se conformó la base definitiva con 
1.246 tuits, con los datos adicionales a la publicación (número de respuestas 
favorables, numero de republicaciones y número de veces en que la publica-
ción se fijó, entre otras).

2.2. Preprocesamiento

Para el análisis semántico y la minería de opinión, los tuits fueron prepro-
cesados mediante el lenguaje de programación R, desde la interfaz RStudio 
(Posit, 2020). Las fases fueron las siguientes:

a) Filtrado. Como se indicó, se eliminaron aquellas publicaciones duplica-
das, las que no estuviesen escritas en español, las que explícitamente 
no tuviesen que ver con el proceso electoral (anuncios de empleo o pu-
blicidades), los que tuviesen contenido no referido al proceso electoral 
colombiano o aquellos que no tuviesen metadata.

b) Limpieza. Se eliminaron todos los elementos metalingüísticos no rele-
vantes para el proceso de clasificación (emojis, signos de puntuación y 
números).

c) Extracción de palabras (tokenización). Se extrajeron todas las palabras 
de forma individual para el proceso de análisis semántico de los datos, y 
para minería de opinión (Silge y Robinson, 2016).

d) Remoción de palabras (stopwords). Se eliminaron aquellas palabras que, 
por su frecuencia de aparición, alteran el proceso de análisis de datos. 

2.3. Etiquetado manual

Dado que los tuits que cuentan con enlaces web y contenidos emocionales 
específicos pueden ser clasificados como potenciales señuelos digitales que 
persuaden a los electores a modificar o asegurar su voto (Jung et al., 2022), se 
tomaron como criterios generales de etiquetado manual como publicación 
persuasiva (nudge) o no persuasiva (no nudge) la presencia de:

a) URL. El contenido lleva a que las personas sigan el enlace para entregar 
información que cumpla con la función de persuadir.

b) Imágenes. Muchas publicaciones incluyen material audiovisual como 
elemento comunicativo.
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c) Signos de pregunta y exclamación. La presencia de estos indicadores 
muestra dos escenarios posibles: énfasis o, en otros casos, presencia de 
sarcasmo o ironía, lo que busca generar impacto emocional en el lector.

d) Sentimiento. La polaridad de los mensajes sea positiva o negativa, es 
un componente central para que un documento logre retransmitirse de 
forma global.

La aplicación de estos criterios dio como resultado la presencia, en la base 
de datos, de 1.215 tuits que no son señuelos (97,5%) y 31 que sí lo son (2,5%).

2.4. Algoritmo de clasificación, diseño del experimento y métricas

Para la tarea de clasificación, se decidió utilizar la regresión logística bino-
mial multivariada ya que, por sus características, es más flexible a la hora de 
integrar en el modelo variables independientes con diferentes niveles de me-
dición sin generar sub o sobreajuste al modelo que se intenta estimar (Meyer, 
Gamst y Guarino, 2013).

Con base en la revisión de la evidencia empírica disponible, se selecciona-
ron variables independientes en dos categorías (Jung et al., 2022):

a) Variables lingüísticas: aquellas que están relacionadas con la estructura 
sintáctica del tuit. Se incluyeron la presencia de signos de puntuación, 
de exclamación, verbos, adverbios y pronombres.

b) Variables no lingüísticas: aquellas que no se desprenden directamente 
de la estructura sintáctica de los tuits. Se incluyeron la polaridad de la 
publicación, el número de reenvíos, el número de veces que el tuit fue 
señalado como favorito, el número de palabras del tuit, la presencia de 
enlaces, de imágenes y de etiquetas.

Las características lingüísticas de los tuits fueron extraídas mediante el soft- 
ware LIWC (Lingüistic Inquiry and Word Count desarrollado por Tausczik y Penne-
baker, 2010). 

3. Resultados

3.1. Análisis semántico

Para explorar el contenido lingüístico de los tuits, se llevó a cabo un aná-
lisis semántico mediante el algoritmo LDA (Blei et al., 2003). Este algoritmo 
generativo agrupa palabras y documentos en tópicos latentes, mediante el 
cálculo de medidas de asociación (beta para palabras, y gamma para docu-
mentos) basadas en la estimación de coocurrencias (Blei et al., 2013).
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En primer lugar, se identificó el número óptimo de tópicos para extraer 
del corpus de tuits mediante la aproximación de minimización y maximiza-
ción (Gan y Qi, 2021). El número que resultó de dicha operación fue cuatro, 
por lo que se procedió a establecer ese parámetro dentro del código. 

Una vez ejecutados los pasos, el resultado del modelamiento mostró una 
agrupación de cuatro tópicos latentes, cuyo coeficiente de perplejidad arrojó 
un valor de 1.794,98 y un coeficiente alfa de 0,03. Estos indicadores muestran 
que hay una gran diversidad de términos en cada una de las publicaciones, 
pero todas ellas son bastante homogéneas en cuanto al tipo de temática. El 
tópico 1 involucra un tema que es propio de la ciudad de Bogotá que es la cons-
trucción y puesta en marcha del metro elevado, proyecto que ha sufrido múlti-
ples retrasos como consecuencia de actos de corrupción en diversos períodos 
de gobierno. El tópico 2 implica el análisis y vigilancia de los resultados del 
proceso electoral por parte de las instituciones designadas para tal fin (regis-
traduría y consejo electoral, entre otras). El tópico 3 vincula agradecimiento 
por parte de los electores a los candidatos, así como a los alcaldes y goberna-
dores salientes por las gestiones. Finalmente, el tópico 4 funcionó como una 
contraposición al tópico 1 ya que muestra iniciativas para llevar adelante pro-
yectos tales como el metro elevado de forma transparente (ver Gráfico 1).

Gráfico 1. Agrupaciones de palabras en tópicos latentes.

En cuanto a la relevancia de los tópicos en función de los documentos 
agrupados, mostró que los coeficientes gamma no distinguieron cuál es el 
tópico más relevante, ya que todos tuvieron el mismo valor: 0,25.
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3.2. Minería de opinión

Con el propósito de determinar la polaridad de los mensajes contenidos en 
la base de datos, se llevaron a cabo dos análisis: de sentimientos y de emo-
ciones. En primer lugar, se analizó la frecuencia de aparición de palabras en 
la base de datos, visualizando los resultados en la nube de palabras que se 
muestra en el Gráfico 2.

Gráfico 2. Nube de palabras.

En este gráfico, se puede observar el predominio de las palabras corrupción 
y alcaldía, seguido de movilidad, seguridad, demanda y transporte, indicando 
el tipo de temáticas de las campañas digitales. Es evidente la negativa percep-
ción ciudadana respecto a la política, que se materializa en palabras de uso 
común en discusiones en redes sociales como el caso de la palabra corrupción.

Por otra parte, el análisis de sentimiento y de emociones fue realizado con 
el paquete «syuzhet» (Jockers, 2020), estableciendo NRC como lexicón (Mo-
hammad y Turney, 2013). Los hallazgos mostraron que el corpus de textos es, 
en su mayoría, positivo (n=847; 68%; n=399; 32% negativos). Asimismo, las 
emociones predominantes fueron positivas encabezando el listado los tuits 
en los que predominaron términos que aludían a la confianza, seguido del 
miedo, la tristeza y la ira (ver Gráfico 3).



80 TEMÁTICA

Más Poder Local 
ISSN: 2172-0223  
Abril 2025
Número 60, pp. 72-88

Estrategias textuales en comunicación política: el impacto del 
digital nudging en las elecciones del 2019 en Bogotá, Medellín y 
Cali, Colombia.

Luciana C. Manfredi
Martin Nader

Gráfico 3. Análisis de sentimientos y emociones. Frecuencias.
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Fuente: elaboración propia.

3.3. Clasificación de tuits

Para identificar cuáles son las variables que permiten clasificar tuits que po-
tencialmente pueden funcionar como señuelos digitales para persuadir a los 
electores de modificar sus ideas sobre uno u otro candidato, se llevaron a 
cabo dos análisis de regresión logística binomial multivariada (Jung et al., 
2022) en los que se incluyeron variables correspondientes, por un lado, a la 
dimensión no lingüística:

•	 número de usuarios etiquetados;

•	 presencia de url;

•	 presencia de imágenes;

•	 sentimiento predominante en el texto;

•	 número de etiquetas;

•	 número de reenvíos;

•	 número de palabras del tuit;

•	 número de veces que fue etiquetado como favorito;

Y por otro, a la dimensión lingüística de los tuits:

•	 porcentajes de verbos; 

•	 porcentajes de sustantivos; 

•	 porcentajes de adverbios; 
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•	 número de signos de puntuación;

•	 número de signos de exclamación.

Es importante señalar que, a diferencia de las noticias falsas (Thornhill et 
al., 2019), los señuelos digitales que buscan persuadir a los posibles electo-
res (digital nudging) no siempre presentan información falsa ni son creados 
desde cuentas no operadas por seres humanos. Aunque hay autores como 
Molineux y Coddington (2020) que han señalado que este tipo de mensajes 
podrían tener efectos negativos sobre los lectores y violarían principios éti-
cos, los datos no han mostrado que tales efectos hayan ocurrido efectivamen-
te. Por el contrario, Valta, Menzel y Maier (2022) indicaron que este tipo de 
mensajes «alteran el comportamiento de forma previsible, pero preserva la 
libertad de elección del lector» (p. 4).

3.4. Análisis descriptivo

El promedio de palabras de cada tuit fue de 30, con una desviación de casi 
11 palabras, lo que muestra que las comunicaciones de este corpus fueron 
bastante extensas, considerando que la red social X cuenta con una limita-
ción en torno al número de caracteres que se pueden publicar. Siguiendo, el 
número de usuarios y etiquetas presentes en el mensaje fue más bajo que en 
otros estudios (Jung et al., 2022). El número de reenvíos y las veces que un 
texto fue marcado como favorito son superiores a los encontrados en eviden-
cia empírica reciente (Jung et al., 2022).

Tabla I. Características lingüísticas de los tuits.

Categoría Promedio Desviación

Número de usuarios etiquetados 2,31 2,11

Número de etiquetas 1,45 1,01

Número de reenvíos 21,10 72,53

Número de palabras del tuit 30,07 10,82

Número de veces que fue etiquetado como favorito 71,90 280,54

En lo referente a las características lingüísticas, se observa que en todas 
las categorías analizadas la ausencia es la regla: ausencia de verbos, de sig-
nos de puntuación, de enlaces, de imágenes, de pronombres y de adverbios 
(ver Gráfico 4).
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Gráfico 4. Características lingüísticas de los tuits.
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Fuente: elaboración propia.

Siguiendo, la mayoría de los tuits que formaron parte de este corpus fue-
ron clasificados como positivos, lo que está en sintonía con los postulados 
respecto del proceso de digital nudging (Jung et al., 2022; Reñosa et al., 2021).

Gráfico 5. Polaridad de los tuits.
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Fuente: elaboración propia.

Finalmente, se realizó una clasificación de tuits con base en los paráme-
tros establecidos por Jung et al. (2022), quienes establecieron que los men-
sajes que pueden funcionar como señuelos digitales para persuadir perso-
nas que los leen, cuentan con enlaces, imágenes, signos de interrogación/
exclamación y polaridad asociada al tipo de comportamiento que se quiere 
modelar. Con base en estos criterios, se realizó una clasificación manual pre-
liminar de tuits entre aquellos que cumplirían con la función de persuadir 
para cambiar comportamiento (señuelos digitales con función de persua-
sión) y otros que no cumplen con esa función (señuelos digitales sin función 
persuasiva).

Los resultados señalaron que en este corpus el 2,48% de los tuits contaban 
con enlaces, url, signos de interrogación y/o exclamación, y polaridad específi-
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ca, mientras que el 97,52% de los tuits no contaban con los criterios necesarios 
para ser considerados señuelos digitales con función de persuasión.

Gráfico 6. Clasificación preliminar de tuits.

Clickbait No clickbait

1400

1200

1000

800

600

400

200

0
31

1.214

Fuente: elaboración propia.

3.4.1. Identificación de señuelos digitales con función persuasiva.

Con el fin de identificar de forma precisa cuáles son las variables que per
miten clasificar aquellos tuits que cumplen funciones persuasivas, se llevó 
a cabo una regresión logística binomial multivariada, la cual fue estimada 
mediante un modelo logit (Stromer-Galley y Rossini, 2023). En primera ins-
tancia, se estableció que el 70% de la información contenida en la base de 
datos se utilizaría para el entrenamiento del algoritmo, mientras que el 30% 
restante sería utilizado para el modelamiento. Estas cifras son las que usual-
mente se asignan para que el algoritmo aprenda y luego realice el proceso de 
modelado (Harris, 2021).

En segunda instancia, se verificaron los tres supuestos requeridos para 
este análisis (Harris, 2021):

a) Independencia de las VI.

b) Inexistencia de multicolinealidad perfecta entre las VI.

c) Linealidad entre las VI y la VD transformada.

En relación con estos supuestos, se estimaron las correlaciones entre 
todas las VI y además se calculó el factor de inflación de varianza, que son 
dos de los estimadores más precisos para identificar variables que pueden 
distorsionar los resultados del proceso de clasificación (Harris, 2021). Los 
hallazgos indicaron la necesidad de remover nueve variables que resultaron 
problemáticas: presencia de signos de puntuación, retuits, número de veces 
que el tuit fue clasificado como favorito, presencia de signos de pregunta, 
presencia de signos de exclamación, presencia de url, presencia de imágenes 
y polaridad del tuit. 
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Una vez eliminadas, se procedió a calcular nuevamente tanto las correla-
ciones como el FIV para las VI, resultando en cifras aceptables para proceder 
con el modelamiento (Tabla II y III):

Tabla II. Correlaciones de Pearson entre las variables independientes.

Pronombres Verbos Adverbios Número 
de usuarios

Número
de etiquetas

Número
de palabras

Pronombres 1,00 0,23 0,11 -0,11 -0,10 0,15

Verbos 0,23 1,00 0,22 -0,14 -0,12 0,07

Adverbios 0,11 0,22 1,00 -0,05 -0,07 0,11

Número de usuarios -0,11 -0,14 -0,05 1,00 0,07 0,03

Número de etiquetas -0,10 -0,12 -0,07 0,07 1,00 -0,04

Número de palabras 0,15 0,07 0,11 0,03 -0,04 1,00

Fuente: elaboración propia.

Tabla III. Factor de inflación de la varianza de las variables independientes.

Pronombres Verbos Adverbios Número
de usuarios

Número
de etiquetas

Número
de palabras

FIV 1,19 1,26 1,19 1,00 1,07 1,14

Fuente: elaboración propia.

Los resultados indicaron que, de las variables incluidas, solamente el nú-
mero de palabras del mensaje permite clasificar a los tuits de forma estadís-
ticamente significativas (ver Tabla IV).

Tabla IV. Resultados de modelamiento.

Variables Estimado Error Z Pr(>|z|)

(Intercepto) -6,19 1,97 -3,14 0,00 **

Pronombres -1,46 0,80717 -1,81 0,07

Verbos 0,2 0,79 0,358 0,72

Adverbios -0,32 0,77 -0,41 0,67 

Número de usuarios -0,80 0,59 -1,36 0,17

Número de etiquetas -0,08 0,40 -0,21 0,82 

Número de palabras 0,12 0,04 2,84 0,00 **

Fuente: elaboración propia.

Finalmente, se estimaron las razones de probabilidad para todas las dos va-
riables predictoras, más solo se interpreta el número de palabras (ver Tabla V).



85 TEMÁTICA

Más Poder Local 
ISSN: 2172-0223  
Abril 2025
Número 60, pp. 72-88

Estrategias textuales en comunicación política: El impacto del 
digital nudging en las elecciones del 2019 en Bogotá, Medellín y 
Cali, Colombia.

Luciana C. Manfredi
Martin Nader

Tabla V. Razones de probabilidad e intervalos de confianza.

RP 2.5 % 97.5 %

(Intercepto) 0,00 0,00 0,07

Pronombres 0,23 0,04 1,04

Verbos 1,33 0,28 6,80

Adverbios 0,72 0,14 3,26

Número de usuarios 0,44 0,08 0,98

Número de etiquetas 0,91 0,31 1,72

Número de palabras 1,17 1,05 1,25

Fuente: elaboración propia.

Los resultados que se muestran en la Tabla V señalan que por cada pa-
labra que se incluye en un tuit, la probabilidad de que se haya incorporado 
para cambiar la decisión de votación se incrementa en 11,7%. En este orden 
de ideas, se podría afirmar que los señuelos digitales en este corpus de texto 
cumplirían la función persuasiva en la medida que incluyen más palabras. 
Aunque estos resultados son preliminares, resultan de especial atención y 
relevancia dado el rol que ocupan las redes sociales, especialmente la red 
X, en la comunicación durante las campañas electorales, sobre todo por la 
función persuasiva que puede lograr dicha comunicación.

4. Discusión
El objetivo de este estudio fue identificar cuáles son las variables que per-
miten clasificar aquellos tuits que funcionan como señuelos digitales para 
persuadir a los electores de modificar su intención de voto (nudging) en el 
marco de la campaña electoral de 2019 en las ciudades colombianas de Bo-
gotá, Medellín y Cali. Partimos de la premisa siguiendo la teoría y estudios 
anteriores, que en las campañas electorales actuales juegan un rol central 
el uso de las nuevas tecnologías de comunicación. Es más, las redes sociales 
como herramienta de campaña electoral han ganado presencia en los últi-
mos años. Como canal de comunicación en las contiendas electorales se han 
vuelto de gran importancia, ya que permiten generar opinión, dar a conocer 
propuestas y posicionar candidaturas (Manfredi et al., 2021), así como incidir 
en las decisiones de votos. 

En este sentido, los resultados muestran que los aspectos lingüísticos y 
la mayoría de los no lingüísticos que fueron identificados en la literatura no 
funcionaron como se esperaba, a excepción del número de palabras. Es de-
cir, los tuits que sí cumplen con la función de persuasión son aquellos que 
tenían mayor número de palabras, lo que resulta interesante ya que la teoría 
sugiere que el fenómeno persuasivo implica que las publicaciones deben ser 
muy cortas, casi como titulares de periódicos, pero con enlaces que contie-
nen más información (Thornhill et al., 2019; Molineux y Coddington, 2020), 
siendo esas fuentes las que realmente efectúan el acto de persuasión (Val-
ta y Mayer, 2023). Es probable que este cambio en cuanto a la forma como 
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funcionan los tuits en el contexto de las campañas que se han estudiado en 
este artículo, pueda deberse a dos factores: uno cultural y otro cognitivo. En 
futuras investigaciones se abordarán los factores culturales y cognitivos en 
la comunicación en redes sociales en campañas electorales. Para finalizar, es 
importante señalar algunas limitaciones que deberán ser tenidas en cuenta 
para los próximos estudios que se realicen tomando como punto de inicio 
esta investigación que se presenta aquí. Para la clasificación manual entre 
tuits cuyas categorías era persuasivo o no persuasivo, se consideraron múl-
tiples en simultáneo que surgieron de la revisión de la literatura, pero no se 
realizó el proceso utilizando algoritmos que realicen ese procedimiento de 
forma automatizada, tal y como recomiendan Jurka et al. (2012). Así mismo, 
en esta investigación no se realizó ni tampoco se encontraron artículos que 
analicen, de forma separada, los tuits emitidos por las cuentas de los candi-
datos y aquellos emitidos por cuentas de otro tipo de usuarios. Siguiendo, es 
importante incluir otro tipo de algoritmos de clasificación (e.g., SVM, deci-
sión trees, RNN, Naïve Bayes, etc.) y realizar la comparación de los desempe-
ños de cada uno de ellos mediante métricas tales como precisión, recall, F1, 
curva ROC y AUC. 

Este trabajo contribuye a la discusión sobre el uso de redes sociales en cam-
pañas electorales. Si bien no nos focalizamos en los resultados de la contienda 
electoral, no podemos decir que exista una correlación entre el uso de redes 
sociales, y el voto emitido. Resulta de gran interés analizar cómo la comunica-
ción en redes sociales genera un efecto persuasivo en el elector, lo que resulta 
de especial interés para gerentes de campaña y tomadores de decisiones. 
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