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Resumen. En 2022 Colombia eligié por primera vez a un presidente de izquierda, en una campana marcada
por candidaturas y discursos que se distanciaron de la tradicion politica del pais. Esta singularidad atrajo
la atencion de medios internacionales, cuya cobertura ofrecié un contraste frente al relato de los medios
nacionalesylaconversaciondigital. Enelmarcodel ObservatoriodelaDemocraciadelaMisionde Observacion
Electoral se realizd un monitoreo sistematico para analizar la agenda tematica, los sesgos informativos y la
construccion de imagen politica desarrollada por estos medios en Facebooky en sus portales web. El estudio
examind 267 publicaciones y las notas asociadas producidas por 11 medios internacionales entre el 12 de
febrero —un mes antes de la primera vuelta— y el 29 de mayo —dia de la segunda vuelta—. Los resultados
muestran una agenda tematica con sesgos mayoritariamente positivos hacia la mayoria de los candidatos
y un énfasis notable en Francia Marquez, entonces precandidata y posterior formula vicepresidencial de
Gustavo Petro. Esta centralidad sugiere un interés marcado por la dimension racial y de género como
elementos novedosos de la contienda, en contraste con la cobertura nacional, predominantemente critica'y
con fuerte presencia de estigmatizacion, escandalos y mensajes racistas hacia Marquez.
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EN Presidential elections in Colombia 2022 in the international
media: the Francia Marquez and its impact on the news
construction of the campaign

Abstract. In 2022, Colombia elected a left-wing president for the first time in its history, in a campaign marked
by candidates and discourses that departed from the country’s political tradition. This unusual context attracted
the attention of international media, whose coverage offered a perspective that contrasted with that of national
outlets and the digital conversation surrounding the campaign. Within the framework of the Democracy
Observatory of the Electoral Observation Mission, international media were systematically monitored to analyze
their thematic agenda, informational biases, and the construction of political image in Facebook posts and
related news articles. The study examined 267 Facebook posts and their corresponding reports published by
11international digital media outlets between February 12—one month before the first electoral round—and May
29, the day of the runoff election. The findings reveal a thematic agenda with predominantly positive biases
toward most candidates and a notable emphasis on Francia Marquez, then a pre-candidate and later the
vice-presidential running mate of Gustavo Petro. This centrality suggests a strong interest in racial and gender
perspectives as distinctive features of the campaign, standing in contrast to national coverage, which tended to
be more critical and was marked by scandals, racist messages, and the stigmatization of Marquez.
Keywords. Elections, journalistic coverage, digital media, agenda setting, political image.
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1. Introduccion

El proceso electoral de 2022 en Colombia marcé un
antes y un después en la historia politica del pais.
Por primera vez fue elegido un presidente abier-
tamente de izquierda, Gustavo Francisco Petro
Urrego, acompanado en su féormula presidencial por
la lider social afro Francia Elena Marquez Mina, pri-
mera mujer afrocolombiana en ocupar el cargo de
vicepresidenta de la Republica.

Meses antes, en las elecciones legislativas,
la coalicion politica que apoyd la candidatura de
Gustavo Petro a la presidencia, el Pacto Histdrico,
consiguio ser la bancada con mayor cantidad de
senadores y representantes en la Camara, lo que
también se constituyd, no solo como un hecho de
importancia historica, sino también como una sefal
del pulso de fuerzas politicas que se daba de cara a
las elecciones presidenciales. La campafa estuvo
marcada por una primera vuelta llena de disputas
ideoldgicas y personales en donde los candidatos
se vieron enfrascados en contiendas, debates e in-
tercambios de mensajes en redes sociales para po-
sicionar su imagen y propuestas, y demeritar las de
sus contrincantes.

El 13 de marzo de 2022, previo a las elecciones
presidenciales se dieron las consultas internas de
las coaliciones que se habian conformado para
competir por la presidencia y que representaban
tres visiones diferentes de pais alineadas ideoldgi-
camente a la derecha, al centro y a la izquierda. Los
movimientos y partidos de derecha compitieron con
Federico Gutiérrez, Alex Char, David Barguil, Enrique
PeRalosa y Aydee Lizarazo al frente. Gutiérrez seria
elegido con 2161681 votos como candidato presi-
dencial. La consulta de movimientos de centro ele-
giria a Sergio Fajardo como candidato con 732475
votos, por encima de Juan Manuel Galan, Carlos
Amaya, Alejandro Gaviria y Jorge Robledo. Y los
movimientos de izquierda eligieron a Gustavo Petro
como candidato presidencial, con 4478551 votos,
y emergio la figura de Francia Marquez con 785215
votos, lo que la posicioné como una lideresa con un
alto capital electoral. Esta votacion, sumada ala pre-
sion de los distintos movimientos y sectores socia-
les que acompanaban a Marquez, llevo a que Petro
la aceptara como su férmula vicepresidencial, y que
Marquez pasara a fortalecer su posicionamiento po-
litico en los ambitos nacional e internacional.

La llegada de Marquez al Gobierno representd
una serie de sectores, territorios, agendas e inte-
reses histéricamente marginados de la contienda
electoral, como sostienen Lopez et al. (2023), quie-
nes afirman que «desde su discurso, Marquez, se
abandera de la reivindicacion de derechos, la in-
clusién, la desigualdad, la multiculturalidad, la con-
ciencia social y ambiental, temas que identifican a
sectores sociales histéricamente excluidos» (Lopez
etal., 2023, p. 3).

En paralelo, otro candidato, Rodolfo Hernandez,
amparado por el propio movimiento que preside —La
Liga de Gobernantes Anticorrupcion (LIGA)—, hizo
una larga campainia para llegar a la primera vuelta en
la que daria la sorpresa al derrotar a los candidatos
Gutiérrez y Fajardo. Esto trazé un escenario poco
habitual para la segunda vuelta con dos candida-
tos «antisistema», especialmente Hernandez, que

representd una disrupcion tanto politica como en la
forma de hacer campafia, como apuntan Escobar et
al. (2023) quienes senalan que Hernandez en su es-
trategia de posicionamiento politico:

Se auto definid como un outsider, es decir,
como un candidato alejado del establecimien-
to politico. Su discurso en torno a su eventual
programa de gobierno se enfocd en la lucha
contra la corrupcion y su campanfa se carac-
terizd por su bajo costo y por priorizar el uso
de redes sociales, en particular Facebook,
TikTok y WhatsApp. Con muy pocos recursos
materiales y organizativos, Hernandez de-
rroté a candidatos que contaban con estruc-
turas organizativas y recursos economicos
para desarrollar actos de camparna masivos.
(Escobar et al., 2023, p. 13)

Dentro de este contexto, las redes sociales fue-
ron un elemento determinante para la construccion
de la opinidn publica de la campaia en general y de
laimagen de los candidatos en particular, y la mane-
ra en como esta se proyectaba no solo a nivel a nivel
nacional sino a nivel internacional. Asi lo sostiene
Escobar-Gomez (2023) al afirmar que:

Este cambio se hizo muy visible en 2022, con
algunos de los candidatos a la presidencia
de la Republica, Sergio Fajardo Valderrama
y Petro Urrego, y en la segunda vuelta entre
el mismo Petro Urrego y Rodolfo Hernandez.
Gustavo Petro salia a la calle con marchas,
caravanas, llenaba plazas publicas, parques y
coliseos, y aseguré que su gobierno seria un
gobierno popular, en el que llamaria a las ca-
lles a sus electores para apoyar las reformas
necesarias para garantizar el disfrute de sus
derechos. Rodolfo Hernandez, por su parte,
optaba por recurrir a videos en TikTok, anun-
cios pagados en Facebook, Instagram y algun
que otro comentario realizado por medio de
X y una campana con comerciales televisi-
vos en los canales mas vistos en el pais en el
que se autopresentaba como la solucién para
calmar todos los males que aquejaban en
ese momento a Colombia. (Escobar-Gémez,
2023, p. 64)

Estos aspectos de la campaiia, entre los cuales
es importante resaltar la caida del uribismo como
opcion de poder, el costo social de la pandemia
para el Gobierno saliente, y la irrupcion de los lide-
razgos anteriormente mencionados, despertaron
una particular atencion en los medios internacio-
nales, quienes realizaron una exhaustiva cobertura
del proceso electoral y, a su manera, construyeron
una representacion mediatica de lo que sucedia en
el pais, que, a todas luces, por lo menos desde los
hechosy las decisiones, tenia un caracter profunda-
mente transformador.

Precisamente, ese interés que surge desde los
medios internacionales sobre lo que pasaba en
Colombia desperté la inquietud por ver como es-
tos representaban la eleccion, los temas que privi-
legiaban, la manera en como se aproximaban a los
candidatos, los validaban y construian su imagen,
y de qué manera esta cobertura dialogaba con los
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medios nacionales y la manera en la que histori-
camente han cubierto los procesos electorales en
Colombia.

1.1. Contexto y antecedentes sociales 'y
econémicos de la campaiia electoral

Las elecciones en 2022 se realizaron en un esce-
nario diferente a los de los comicios anteriores en
el presente siglo. Este escenario novedoso, y si se
quiere inexplorado en el pais, podria mostrar su gé-
nesis en una serie de acciones sociales que perfi-
laban un fortalecimiento de la izquierda politica del
pais. El primer paso se dio con la protesta social que
se origind desde 2019y, a su vez, el fortalecimiento
de las redes sociales como elementos de promo-
cion de imagen politica de los candidatos. También
los bajos indices de popularidad del presidente
Ivan Duque Marquez —heredero del uribismo, fuerte
dominador de la politica nacional—, que alcanzo el
73 % de rechazo en el primer trimestre de 2022 (ul-
timo ano al frente del Gobierno), segun cifras de la
consultora Invamer, pronosticaban unas elecciones
en las que las fuerzas «tradicionales», identificadas
como de derecha, perdian espacio y representa-
cion. A su vez, la pandemia de la Covid-19 constituyo
una nueva mirada al entorno social y politico colom-
biano (Infobae, 2022).

La situacion econdmica de los hogares con
ninos y adolescentes registré una disminu-
cion de su economia tanto en 2020 como en
2021, debido a la pandemia. Por ejemplo, el
64 % de las personas en hogares con NNA
consideraron que su situacion econdmica
era peor en el trimestre julio-septiembre de
2020 frente a la situacion vivida un ano atras.
Ademas, el 47,8% de este tipo de personas
reportd la misma percepcion sobre su situa-
cion econdmica en el trimestre julio septiem-
bre de 2021 frente a la situacion vivida un afio
atras. (DANE, 2022, p. 13)

Anteriormente, en 2018, tuvo lugar el paro nacio-
nal universitario, que comenzé el 10 de octubre y se
extendid hasta diciembre. Inicialmente liderado por
estudiantes y profesores de varias universidades
publicas, este movimiento gand apoyo y participa-
cion de instituciones universitarias privadas y se
fortalecid al unir a diversos sectores de la sociedad,
desde sindicatos y trabajadores hasta maestros, es-
tudiantes, campesinos, defensores de derechos hu-
manos, ambientalistas, camioneros, comunidades
indigenas y afrodescendientes, pensionados y la
poblaciéon LGBTIQ+, entre otros, y se conocié como
«el estallido social». En 2019, varias organizaciones
convocaron al paro nacional del 21 de noviembre
para solicitar al Gobierno de Ivan Duque solucio-
nes a una variedad de problemas como el retiro del
proyecto de reforma laboral y pensional, el cumpli-
miento del Acuerdo de Paz firmado por Juan Manuel
Santos con las FARC-EP, la implementacion de me-
didas efectivas contra la corrupcion y la proteccion
de la vida y la libertad de accion de los lideres so-
ciales y los manifestantes en general. Y en 2021, la
gestion de la pandemia y la severa crisis economi-
ca que afectaba a una gran parte de la poblacion

colombiana fueron motivos adicionales de insatis-
faccion que emergieron durante el llamado 28A.

Segun datos del informe digital anual de We are
social y Meltwater (Data Reportal, 2024), en febre-
ro de 2024 en Colombia existian 39,51 millones de
usuarios de internet, es decir, el 75,7 % de la pobla-
cién, mientras que el 70,3% era usuaria de redes
sociales. En total existian 77,2 millones de conexio-
nes moviles celulares, cifra que supera el 100% de
la poblacion, para una representacion del 147,5%.
Segun datos publicados por Meta, Facebook tenia
36,7 millones de usuarios en Colombia, a principios
de 2024, y el alcance publicitario potencial de esta
red social aumenté en 3,2 millones, algo superior al
9,6 %, entre enero de 2023 y enero de 2024.

Estas estadisticas sobre el consumo digital lla-
maron la atencion y el interés en examinar como
los medios de comunicacion internacionales abor-
daron el proceso electoral presidencial colombiano
en 2022 a través de la plataforma Facebook (Meta)
como herramienta para difundir informacion a nivel
global. Dado que Facebook es el tercer sitio web
mas visitado, la segunda red social mas utilizaday la
mas relevante histéricamente en términos de canti-
dad de usuarios en el pais, se convierte en una fuen-
te determinante para analizar la interaccion social
de las audiencias de medios internacionales con
respecto a la actividad politica y electoral.

Este articulo aborda el concepto de visibilidad
mediatica (Eberl et al., 2015) y de social media logic
(Van Dijck y Poell, 2013) a partir de la combinacion de
herramientas de analisis de contenido cuantitativo.
Vincula también propuestas tedéricas que permiten
comprender las dimensiones afectivas y performa-
tivas de, lo que podemos denominar, la visibilidad al-
goritmica en plataformas digitales como Facebook
(Amoore, 2020; Bucheer, 2018; Papacharissi, 2015).
Este trabajo explora como la figura de Francia
Marquez, como sujeto politico interseccional, es un
detonante para activar configuraciones afectivas y
simbodlicas que favorecen su visibilidad en el con-
texto internacional.

La investigacion que da soporte a este articu-
lo se configuré en torno a la pregunta: ;Coémo re-
presentaron los medios internacionales a Francia
Marquez durante la campafia presidencial de
Colombia en 2022 y qué sesgos o atributos inter-
seccionales influyeron en esa representacion me-
diatica? Se partio de la hipotesis de que la cobertura
internacional amplifico la figura de Francia Marquez
como simbolo de cambio e inclusion, pero a través
de la combinacion de las logicas de produccion y
distribucion de informacion mediatica y algoritmica
que reconfigurd los sesgos de visibilidad racial y de
género. El objetivo general del estudio fue analizar
la cobertura mediatica internacional de las eleccio-
nes presidenciales colombianas de 2022, con én-
fasis en la representacion de Francia Marquez y los
sesgos de visibilidad presentes en dicha construc-
cion noticiosa. Para ello, se plantean tres objetivos
especificos: 1) examinar los niveles de visibilidad y
los sesgos presentes en la cobertura informativa de
los medios internacionales; 2) identificar los rasgos
y dimensiones predominantes en la construccion de
imagen politica de Francia Marquez, y 3) analizar los
atributos tematicos de la agenda mediatica interna-
cional y su relacion con las I6gicas de mediatizacion
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y performatividad algoritmica que inciden en la con-
figuracion del discurso electoral.

2. Marco teédrico

El abordaje tedrico del estudio esta orientado en un
primer momento desde la perspectiva de la cons-
truccion informativa de las campanias electorales y
parte de la premisa de los efectos de los medios, su
influencia sobre la estructuracion mediatica de los
escenarios electorales y los efectos que esto puede
traer para la pluralidad, la visibilidad y la representa-
tividad democratica. Se incluyeron en este apartado
tanto las reflexiones sobre la interseccionalidad di-
gital y las politicas de visibilidad afrofemenina como
el papel de los liderazgos diversos en contextos de
plataformas.

En un segundo momento, este trabajo aborda la
circulacion mediatica digital como un proceso infor-
mativo que se alimenta de dimensiones afectivas
y performativas. Se incorporo al estudio una lectu-
ra interseccional que dialogara con los conceptos
de estructuras de sentimiento (Papacharissi, 2015),
performatividad algoritmica (Amoore, 2020; Bucher,
2018) y tecnologias de género (De Laurentis, 1987).
Este planteamiento nos permite abordar nuevos li-
derazgos reconocidos, como el de Francia Marquez,
que logran la amplificacion en la discusion publica
internacional, no solo por decisiones editoriales o
aplicacion de estrategias algoritmicas, sino por su
capacidad de condensar en una figura narrativas,
afectos y apropiaciones disruptivas de simbolos.
Se logra asi realizar un abordaje mas complejo en
el que se tomen en cuenta aspectos como la recep-
cion emocional, sesgos positivos y posicionamiento
de imagen politica en el didlogo informacional y de
opinion publica internacional.

Entre los aspectos mas importantes y recurren-
tes del poder mediatico en la construccién noticio-
sa de las elecciones hay cuatro elementos sobre los
cuales se centra esta investigacion: la visibilidad y
los sesgos, la construccion de la imagen y la selec-
cion de los atributos de la agenda relacionados con
los candidatos y candidatas. El primero de ellos, la
visibilidad, ha sido abordado por distintos autores
que han planteado la relacion entre ser visible me-
diaticamente y ser viable politicamente en el mar-
co de las elecciones. Al respecto, Eberl et al. (2015)
sostienen que la visibilidad es importante:

Porque es una condicion necesaria para que
los votantes lleguen a conocer las caracteris-
ticas de los candidatos y las posiciones politi-
cas de los partidos. Ademas, la visibilidad de
los actores politicos en la cobertura mediati-
ca aumentara su accesibilidad a las audien-
cias, influyendo en los subsiguientes juicios
politicos. (Eberl et al., 2015, p. 1128)

Por otro lado, autores como Chong y Druckman
(2007) abordan la visibilidad no desde la cantidad
de tiempo o el numero de apariciones o0 menciones,
sino desde el tipo de informacion y los criterios de
visibilidad que cada tipo de medio privilegia para la
construccion noticiosa de la realidad politica. Esto
se alinea con la perspectiva clasica del entendi-
miento de las légicas mediaticas y su imposicion
sobre las légicas politicas planteado por Altheide

y Snow (1979) y el concepto de media logic, que es
retomado mas adelante por distintos autores bajo
el concepto de la «mediatizacion de la politica», que
plantea como la adaptacion de los procesos politi-
cos a las légicas mediaticas tiene consecuencias
para las rutinas, comportamientos y practicas de los
distintos actores involucrados en dichos procesos
(Esser, 2013; Mazzoleni y Schulz, 1999; Stromback,
2008; Stromback y Van Aelst, 2013). De aqui surgen
conceptos como el infoentretenimiento (Berrocal
Gonzalo et al, 2012), la espectacularizacion
(Edelman, 1992) y la personalizacion (De la Calle,
2017; Orejuela, 2009), que se enfocan en aspectos
como los atributos personales, la vida privada y los
acontecimientos mediaticos de los candidatos que
se ajustan a los criterios de noticiabilidad.

De esta aproximacion se desprenden algunos
criterios que se han convertido en aspectos recu-
rrentes de la cobertura mediatica de las elecciones
y que se han exacerbado con su mediatizacion digi-
tal, como plantean Van Dijck y Poell (2013), quienes
introducen el concepto de la social media logic para
describir como con la llegada de la comunicacion
digital las l6gicas mediaticas a las que la politica se
ve sometida genera nuevas dinamicas para la visibi-
lidad y la legitimidad. Hacen referencia a la progra-
mabilidad, la popularidad, la ratificacion y la conec-
tividad (Tabla 1).

Cada uno de estos aspectos de las ldgicas ca-
racteristicas de los medios sociales tiene un impac-
to sobre la cobertura informativa de los procesos
electorales. La programabilidad influye en la selec-
ciony jerarquizacion de los contenidos a partir de su
capacidad para generar interaccion. En este orden
de ideas, candidatos cuyas intervenciones, accio-
nes y declaraciones estén mas alineados con crite-
rios como la viralidad o la interactividad encajaran
mejor dentro de la cobertura de los medios. Esto
implica como primera consecuencia una estructu-
ra de cualidades mediaticas particulares donde los
medios privilegian la capacidad de polarizar, entre-
tener o representar novedad que puedan tener los
candidatos. La popularidad influye en la visibilidad
en la medida en que los candidatos que logran tener
altos niveles de interacciones, visualizaciones, reac-
ciones o compartidos, son mas tenidos en cuenta
por la cobertura mediatica y por los algoritmos de
las plataformas. Esto convierte a las métricas de
desempefio en un criterio para la visibilidad. La da-
tificacion incide en la medida en que el consumo
informativo de las audiencias alienta los modelos
predictivos de difusion de informacion. La visibili-
dad de los candidatos empieza a estar en manos,
no solo de decisiones editoriales, sino también de
procesos automatizados. Y la conectividad incide
en la visibilidad en la medida en que los candida-
tos se convierten en amplificadores y movilizadores
de informacién a través de sus seguidores, redes e
influenciadores, y sitian a la visibilidad como un ele-
mento relacional que ya no solo depende del can-
didato, sus rasgos y sus ideas, sino también de su
entorno digital.

Dentro de este escenario también se indagoé en
la visibilidad de los candidatos en términos de las
menciones, lo que Eberl et al. (2015) llaman el ses-
go de visibilidad, el cual parte de la inferencia de
que el grado de presencia que un actor tiene en
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Tabla 1 Elementos de la social media logic.

Programabilidad

Capacidad de las plataformas para estructurar, jerarquizar y modular el contenido mediante
algoritmos, automatizacion y reglas de distribucion.

Popularidad

Ldogica de visibilidad basada en métricas sociales (likes, shares, comentarios) que incentiva
la circulacion de contenidos altamente resonantes.

Conectividad
plataformas.

Habilitacion técnica y social de interacciones, redes y vinculos entre usuarios, contenidos y

Datificacion

Transformacion de la actividad social en datos cuantificables que alimentan sistemas de
monitoreo, segmentacion y prediccion.

Fuente: elaboracion propia; adaptado de Van Dijck y Poell (2013).

la cobertura noticiosa influye sobre su relevancia
en el escenario politico y mediatico de campania.
Igualmente nos preguntamos por los sesgos en las
posturas de los medios frente a la informacion de
candidatos, lo que Eberl et al. (2015) definen como
el sesgo de tonalidad.

Las evaluaciones presentes en la cobertura
de los medios son sistematicamente mas fa-
vorables a un actor o situaciéon en compara-
cion con otros. Los medios pueden enmarcar
a los actores y las acciones como buenos o
malos y, por lo tanto, proporcionar evaluacio-
nes de ellos y sus consecuencias. (Eberl et al.,
2015, p. 1128)

Lejos de ser «neutrales», los algoritmos refuer-
zan sesgos raciales y de género (Brock Jr., 2020;
Noble, 2018). En este contexto se plantearon los
aportes del feminismo negro y la interseccionalidad
digital, que permiten analizar como las plataformas
reproducen o desafian jerarquias de género, raza 'y
clase. En los ultimos afios, los estudios sobre me-
dios digitales y feminismo negro han sefalado que
en las plataformas no solo se da una mediatizacion
de la circulacion de discursos, sino que producen
nuevas formas subjetividad politica racializada
(Brock Jr., 2020; Noble, 2018; Steele, 2021). La inter-
seccionalidad digital toma su principal sentido de la
nocion de interseccionalidad, que reconoce que las
dimensiones de identidad como raza, clase, sexua-
lidad, capacidad, edad, religion y geografia se en-
trelazan entre si para determinar la experienciay las
oportunidades de una persona en el mundo (AWID,
2004; Bastos et al., 2024; Castillo de Mesa et al.,
2021; Collins y Bilge, 2020; Crenshaw, 1989).

Steele (2021) propone el concepto Digital Black
Feminism para exponer el vinculo entre feminismo
negroy cultura digital y situa en un lugar privilegiado
a las mujeres afrodescendientes en la conceptua-
lizacion de la tecnologia y las culturas digitales, al
exponer su capacidad de apropiarse de medios tec-
nologicos de cada época y aplicarlas a estrategias
de supervivenciay labor intelectual que en el mundo
contemporaneo se ejemplifican en la visibilidad di-
gital. La nocién de Digital Black Feminism de Steele
(2021) permite comprender como las mujeres afro-
descendientes reconfiguran las jerarquias de po-
der en entornos algoritmicos a través de practicas
de resistencias, contranarrativas y estrategias de
autorepresentacion.

La visibilidad digital se refiere a los procesos de
ver y ser visto en el ambito digital y a las transfor-
maciones que se dan por su construccion social
en el mundo mediado por plataformas digitales, en

donde esta visibilidad se construye socialmente.
La visibilidad digital tiene una doble cara, una en la
que brinda apoyo al empoderamiento de los sujetos
subalternos, y otra que también los expone a dina-
micas de vigilancia y explotacion mediatica.

En ese mismo camino se optdé en esta inves-
tigacion por seguir la linea de la politica de la vi-
sibilidad que presenta Banet-Weiser (2018a), y
hacer visible categorias politicas como género y
raza que histéricamente han sido marginadas en
los medios de comunicacion, entre otros muchos
ambitos. Este proceso implica que la visibilidad
actue como una categoria y la politica como un
calificador, lo que permite la articulacion de una
identidad politica (Banet-Weiser, 2018b). Para los
grupos marginados y privados de derechos, como
las mujeres, minorias raciales, comunidades no
heteronormativas o la clase trabajadora, exigir
visibilidad es una demanda crucial para ser visto,
importar y reconocerse en la cultura dominante
(Banet-Weiser, 2018a).

En las plataformas rige la economia de visibi-
lidad en la que la visibilidad se convierte en un fin
en si mismo en lugar de un medio para lograr un fin
(Banet-Weiser, 2018a). En este contexto, la politica
de visibilidad se eleva como una estrategia de ac-
cion politica destinada a impulsar el cambio social
a través del reconocimiento y la representacion,
aunque en el contexto mediatico contemporaneo
esta demanda se ve desafiada por la tendencia ca-
pitalista a mercantilizar la visibilidad (Banet-Weiser,
2018a).

Los sistemas de recomendacion, busqueda y
clasificacion de contenido refuerzan las desigual-
dades historicas de raza y género. Noble (2018) ex-
puso como los algoritmos de los motores de bus-
queda reproducen estereotipos raciales y sexuales.
D’lgnazio y Klein (2020) toman esta senda e intro-
dujeron en su propuesta de feminismo de datos la
necesidad de tomar el considerar el contexto en
el que los datos no son neutrales, ni objetivos, sino
productos de relaciones sociales desiguales. En
este marco, los algoritmos operan como media-
dores culturales que definen quiénes y qué temas
resultan visibles, deseables o creibles en la esfera
publica digital (Couldry et al., 2018; Mansell, 2024).

Estas tensiones son relevantes en el analisis de
la cobertura y tratamiento informativo de mujeres
afrodescendientes como Francia Marquez, cuya vi-
sibilidad mediatica se situa en la interseccion entre
gubernamentalidad algoritmica, performatividad di-
gital y representacion racializada. Orgad y Gill (2022)
y Ross (2017) sefalan que la exposicion de mujeres
en la politica contemporanea sigue atravesada por
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narrativas de autenticidad, emocionalidad y ejem-
plaridad moral, que se intensifican en el ecosistema
de las redes sociales.

Ademas de este enfoque sobre visibilidad, agen-
da y mediatizacion, se incorpord la capacidad de
activas afectos, identificaciones colectivas y narra-
tivas simbdlicas a la lectura de visibilidad de una fi-
gura publica en entornos digitales. Las estructuras
de sentimiento (Papacharissi, 2015) permiten identi-
ficar como las emociones configuran espacios dis-
cursivos en las interacciones en linea con informa-
cion sobre la actividad politica. La recepcion de la
informacion, su contenido, y el alcance en la audien-
cia permiten identificar la construccion de infraes-
tructuras de lo politico en la esfera digital.

Al organizar la informacion y producir efectos
materiales en el espacio publico digital, la perfor-
matividad algoritmica (Amoore, 2020; Bucher, 2018)
identificada en la cobertura mediatica internacio-
nal de la campafa a la presidencia de Colombia en
2022 expuso la forma en la que Facebook amplifico
contenidos vinculados a Francia Marquez. Los ac-
tos performativos de la audiencia con los conteni-
dos a través del uso de comentarios, compartidos
y reacciones le dieron fuerza en la esfera publica
transnacional a la figura de Marquez como una li-
deresa politica disidente, legitimada por sus luchas
de proteccion del medio ambiente y de sectores
vulnerables.

Estos actos performativos se aunaron a la nocion
de tecnologias de género (De Laurentis, 1987), los
discursos, practicas y dispositivos que producen y
regulan las identidades de género. Marquez rom-
pe las representaciones tradicionales del liderazgo
politico colombiano. Si bien no es la primera vice-
presidenta, si es la primera afrodescendiente que a
Su vez es reconocida nacional e internacionalmen-
te como una lideresa territorial y ambiental. Francia
Marquez condensa una identidad interseccional
(Crenshaw, 2015) y articula multiples dimensiones
de opresion (raza, clase, género, territorio), lo que le
permite potenciar su capacidad de ser leida 'y am-
plificada por la estructura algoritmica de difusion de
contenidos y potencia su presencia y relevancia in-
ternacional por elevarse como una figura novedosa
y simbdlicamente disruptiva en la vida politica.

Esta disrupcion politica contiene tanto elemen-
tos simbdlicos como visuales. Francia Marquez de-
safia las representaciones visuales dominantes del
poder (Mirzoeff, 2011). Marquez ha potenciado su
figura politica en el marco de la disidencia racializa-
da y femenina, lo que subvierte los canones hege-
monicos de representacion virtual de poder politico
colombiano. Marquez es un ejemplo del logro de la
contravisualidad amplificada algoritmicamente en
el ecosistema mediatico global en el cual la disiden-
ciaracializaday femenina se vuelve visible y, a la vez,
deseable.

En base a lo expuesto anteriormente, para este
trabajo se construy6 una categorizacion de rasgos
de la imagen de los candidatos a partir de cuatro
dimensiones. La primera, los rasgos politicos, hace
referencia a todas las caracteristicas, cualidades y
aptitudes politicas en términos de competencia, li-
derazgo, representatividad y coherencia ideoldgica
(McGraw, 2003). La segunda, los rasgos sociales
y relacionales, hace referencia a las relaciones del

politico con su entorno, su capacidad de relacionar-
se con distintos sectores y los rasgos que desde sus
relaciones puede explotar para posicionar su ima-
gen desde una perspectiva social (Maarek, 2011).
La tercera, la dimension fisica y mediatica, hace
referencia a todos los aspectos relacionados con la
imagen fisica y las aptitudes comunicativas de los
candidatos que se vuelven esenciales en el marco
de la mediatizacion de la politica y la exacerbacion
de elementos de personalizacidon y espectaculariza-
cion (Berrocal Gonzalo et al., 2012). Finalmente, se
incluyd la dimensién humana y psicoldgica para in-
corporar todos los rasgos de personalidad, emocio-
nes y valores humanos de los candidatos (Berrocal
Gonzalo et al., 2012).

3. Objetivos y metodologia

El estudio adopta un enfoque cuantitativo con com-
ponentes interpretativos, sustentado en el anali-
sis de contenido de las publicaciones de medios
internacionales en la red social Facebook y en los
textos periodisticos alojados en sus portales web.
El objetivo metodoldgico fue identificar patrones
de visibilidad, sesgos de cobertura e indicadores
de construccion de imagen politica asociados a la
representacion mediatica de Francia Marquez du-
rante la campana presidencial colombiana de 2022.
Para ello, se utilizd la plataforma CrowdTangle de
Facebook (META), que permite a los investigadores
descargar datos masivamente mediante busque-
das con palabras clave, intervalos de tiempo y seg-
mentaciones geograficas. El corpus se delimité en-
tre el 12 de febrero y el 29 de mayo de 2022, periodo
que abarca desde un mes antes de las elecciones
legislativas y las consultas internas de las coalicio-
nes, hasta el dia de la primera vuelta de las elec-
ciones presidenciales el 29 de mayo. Se analizaron
publicaciones de 16 medios internacionales durante
este periodo, lo que resulto en la recopilacion de un
conjunto de 267 noticias, distribuidas de la siguiente
manera (Tabla 2):

Tabla 2. Corpus de la investigacion.

Medio Frecuencia

Telesur (Ven) 63
CNN en espafiol (USA) 40
El Nacional (Ven) 38
NTN 24 (Col) 31
DW en Espanol (AL) 24
CNN (USA) 18
RT en espanol (RU) 15
El Universal (Mx) 13
El Pais (Uru) 13
Univision (MX y USA) 8

New Herald (USA) 4

Fuente: elaboracion propia.

Los criterios de seleccion de los medios fue-
ron: 1) relevancia y circulaciéon transnacional; 2)
cobertura sistematica de América Latina y de las
elecciones en Colombia y 3) presencia activa en
Facebook con contenido periodistico verificable.
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El corpus final estuvo conformado por 267 publica-
ciones provenientes de 11 medios (Tabla 2), que re-
presentan diversos origenes geograficos (Ameérica
Latina, Norteamérica y Europa) y lineas editoriales,
lo que permite contrastar distintas perspectivas
informativas.

Se construyé una matriz de recoleccion y analisis
de datos en Excel que luego se export6 al software
SPSS, donde se estructuré la base de datos para el
procesamiento de los estadisticos descriptivos que
se presentan en la seccion de resultados del articu-
lo. La codificacion fue realizada por dos asistentes
de investigacion entrenados y se obtuvo un indice
de confiabilidad intercodificador de 0,86 (Kappa de
Cohen), lo que garantiza la consistencia de los crite-
rios aplicados.

El analisis se realizd en dos niveles comple-
mentarios: nivel 1 correspondiente a la publicacion
de Facebook y nivel 2 correspondiente a la noticia
alojada en la web redireccionada desde la red so-
cial. Para el primer nivel se tomaron en cuenta cinco
categorias:

. Interacciones: compartidos, comentarios,
me gusta.

. Enlaces: contiene o no un enlace a una noti-
cia en la web.

. Elementos de pantalla: video, fotografia,
infografia, cartografia, ilustraciéon enlace,
meme/caricatura, gif, texto, podcast, audio
breve, encuesta, pantallazo de redes socia-
les, timeline.

. Género del post: noticia, cronica, reportaje,
columna de opinidn, noticia, entrevista, nota
breve, hibrido.

. Reacciones: me divierte, me enoja, me sor-
prende, me entristece, me encanta y me
importa.

Para el segundo nivel se tomaron en cuenta seis
categorias:

Agenda.
Fuentes informativas: cantidad de fuentes,
tipos de fuentes.

. Menciones: cantidad de menciones, sesgo
de las menciones.

. Elementos web: video, fotografia, infogra-
fia, cartografia, ilustracion enlace, meme/
caricatura, gif, texto, pddcast, audio breve,
encuesta, pantallazo de redes sociales,
timeline.

. Género de la noticia: noticia, cronica, repor-
taje, columna de opinidn, noticia, entrevista,
nota breve, hibrido.

. Rasgos de imagen: politicos, humanos y
psicologicos, fisicos y mediaticos, sociales
y relacionales.

El tratamiento estadistico se baso en frecuencias
y proporciones relativas y se evito el uso de prome-
dios simples debido a la disparidad en el numero de
menciones entre candidatos. Los resultados fueron
interpretados con base en tendencias y compara-
ciones proporcionales. Las categorias se derivaron
de los objetivos especificos del estudio y del marco
teorico:

1. Visibilidad y sesgos: operacionalizados se-
gun Eberl et al. (2015), diferenciados en ses-
gos de visibilidad (cantidad de menciones)y
de tonalidad (valoracion positiva, negativa o
neutra).

2. Construccion de imagen: basada en
Berrocal Gonzalo et al. (2012), quienes agru-
pan los rasgos en dimensiones politicas,
sociales, fisicas y humanas.

3. Atributos de agenda: inspirados en
McCombs (2004) y adaptados al entorno
digital, a partir de los temas predominantes
en la cobertura de cada candidato.

El analisis interpretativo integré una lectura te6-
rico-analitica de la visibilidad digital desde las no-
ciones de estructuras del sentimiento (Papacharissi,
2015) y performatividad algoritmica (Bucher, 2018).
Este enfoque permitido observar como las interac-
ciones digitales —comentarios, reacciones y com-
partidos— funcionan como actos performativos que
amplifican selectivamente la visibilidad de ciertos
actores politicos.

Asimismo, se incorporé la categoria de tecno-
logias de género (De Laurentis, 1987) y la perspec-
tiva de la interseccionalidad digital (Banet-Weiser,
2018a; Steele, 2021), para comprender como los al-
goritmos y los imaginarios mediaticos convergen en
la representacion de una mujer que es figura politica
afrodescendiente como Francia Marquez. De este
modo, la metodologia no solo permite cuantificar
la cobertura, sino también interpretar las dinamicas
simbdlicas y afectivas que inciden en la construc-
cion de legitimidad vy visibilidad politica en el entor-
no mediatico internacional.

4. Resultados

En primer término, se registré la cantidad de men-
ciones y el sesgo de estas para cada candidato.
(Tabla 2). Alli se evidencia que la mayoria de las
menciones son a los candidatos Petro (34 %) y
Gutiérrez (22 %), que en la mayor parte de la pri-
mera vuelta se disputaban la delantera en las en-
cuestas. Es interesante referenciar la distancia
entre Francia Marquez (7 %) y el resto de las for-
mulas vicepresidenciales, lo que demuestra como
desde primera vuelta ya marcaba un despunte y
un posicionamiento particular desde la mirada de
los medios internacionales.

Tabla 3. Menciones a candidatos y candidata.

Candidato Total %o
Gustavo Petro 161 34
Federico Gutiérrez 110 22
Sergio Fajardo 91 18
Rodolfo Hernandez 80 16
Francia Marquez 33 7
Rodrigo Lara 7 1
Luis Murillo 7 1
Marelen Castillo 5 1
Total 494 100

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 1. Sesgo de las menciones.
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Fuente: elaboracion propia.

Ahora bien, con respecto al sesgo de dichas
menciones (Grafico 1), la mayoria de estas son de
caracter neutro. A continuacion, se visualiza el ba-
lance del sesgo de cada uno de los cuatro candi-
datos presidenciales y la féormula vicepresidencial
de Gustavo Petro, Francia Marquez. Las personas
candidatas de las otras féormulas tienen un 100 % de
menciones neutrales.

Se encontré con respecto al sesgo de las men-
ciones que el candidato Petro y su formula vice-
presidencial son los que tienen un menor porcen-
taje de menciones neutras, lo que evidencia una
mayor tendencia a una toma de posicion/postu-
ra de los medios frente a ellos. Para Gutiérrez,
Hernandez y Fajardo, las menciones neutrales es-
tan por encima del 80 % del total de sus mencio-
nes. Federico Gutiérrez tiene 10 % de menciones
positivas frente a un 9% de negativas. Fajardo
tiene un sesgo negativo mas alto que el positivo,
igual que Hernandez.

El hallazgo mas interesante tiene que ver con el
sesgo positivo de Francia Marquez. Es la unica de
este grupo de personas analizadas que no tiene
sesgo negativo. Ademas, tiene un 30 % de mencio-
nes positivas. Otro aspecto que se analizo tiene que
ver con la relacion entre la presencia de los candi-
datos en los contenidos y los indicadores de inte-
raccion en estas publicaciones (Tabla 3).

De este analisis se desprenden los siguientes
hallazgos:

. Las publicaciones con menciones positivas
de Francia Marquez son las que generan
mas comentarios.

. Para los casos de Petro y Fajardo, las pu-
blicaciones con sesgo negativo despiertan
mayores reacciones positivas de la audien-
cia («kme gusta») y un numero mas alto de
comentarios que las publicaciones con ses-
go positivo.

. Para los casos de Gutiérrezy Hernandez, las
publicaciones con sesgo positivo generan
mayores reacciones positivas («kme gustay)
y un numero mas alto de comentarios que
las publicaciones con sesgo negativo.

. Las reacciones no se utilizan en mayor me-
dida. Las que tienen mas presencia en todos
los casos son «me divierte» y «me encantan.
Para los casos de Petro y Fajardo, estas re-
acciones son mas frecuentes en publica-
ciones de sesgo negativo. Para los casos de
Gutiérrez y Hernandez, son mas frecuentes
en publicaciones con sesgo positivo.

Con respecto a la imagen construida desde
los medios sobre los candidatos, inicialmente se

Tabla 4. Interacciones en las publicaciones y menciones de candidatos (promedio).

G. Petro F. Gutiérrez R. Hernandez S. Fajardo M é:q.u ez
Mencion | Mencion | Mencién | Mencidon | Mencion | Mencion | Mencién | Mencidn | Mencion
positiva | negativa | positiva | negativa | positiva | negativa | positiva | negativa | positiva
#MeGusta 18,6 1673 135,3 80,4 432,6 171,9 75,3 185,7 64,2
#Compartidos 171 1,5 15,7 85 41,0 13,3 30 26,7 12,1
#Comentarios 63,2 99,8 83,3 54,3 75,2 40,7 48,5 60,1 102,6
#MeEncanta 19,3 38,1 8,5 3,6 62,0 23,1 70 19,8 320
#MeEnoja 9,5 8,6 3,2 37 0,8 0,5 25 13,6 21,9
#MeDivierte 21,6 418 24.8 6,8 15,0 6,4 55,5 70,1 43,7
#MeEntristece 4.6 43 2,9 30 0,4 0,3 0,5 0,6 74
#MeSorprende 4.6 3,5 4.4 2,0 1,0 0,9 1,3 3,9 1,7
#Melmporta 24 1,7 14 10 4.4 2,6 0,8 1,6 2,9

Fuente: elaboracion propia.
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Grafico 2. Agenda tematica.
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Fuente: elaboracion propia.

indagaron los rasgos predominantes destacados
0 sobre los cuales se partia para su construccion.
Como se puede evidenciar, los rasgos politicos son
los que con mayor frecuencia aparecen. La imagen
de Marquez es la que, en mayor medida, los reune,
con un 91%. El siguiente item de mayor relevancia
es el de rasgos sociales y relacionales que para los
cuatro candidatos esta por encima del 10%, lo que
evidencia la atencidon sobre sus equipos, familiares,
aliados y personas que los rodearon en la campana.
Dentro de los rasgos de imagen, la distribucion por
cada candidato fue de la siguiente manera:

e  Gustavo Petro: 71% rasgos politicos, 14%
rasgos sociales y relacionales, 8% rasgos
fisicos y mediaticos y 6% rasgos humanos
y psicologicos.

. Francia Marquez: 93 % rasgos politicos, 3%
rasgos sociales y relacionales y 3% rasgos
fisicos y mediaticos.

. Federico Gutiérrez: 81% rasgos politicos,
10% rasgos sociales y relacionales, 4%
rasgos fisicos y mediaticos y 3% rasgos hu-
manos y psicoldgicos.

. Rodolfo Hernandez: 75% rasgos politicos,
13% rasgos sociales y relacionales, 6%
rasgos fisicos y mediaticos, y 6% rasgos
humanos y psicologicos.

e  Sergio Fajardo: 83 % rasgos politicos, 14 %
rasgos sociales y relacionales y 3% rasgos
humanos y psicolégicos.

En relaciéon con la agenda tematica, se anali-
zaron los temas predominantes cuando los can-
didatos eran mencionados en las publicaciones.
El tema, por lejos, que acapara la agenda es el del
proceso electoral (aspectos relacionados con ac-
tividades de campana), que aparece en el 37 % de
las publicaciones. El tema que le sigue es el de
situacion social, con un 12 %, y corrupcion, con el
8 % (Grafico 3).

Al analizar comparativamente entre los candi-
datos no se encuentran variaciones significativas
(Tabla 4). El segundo tema mas comun es el de
«situacion social». Sin embargo, en el tercer tema
ya se encuentran diferencias interesantes. Petro y
Marquez, férmula de la izquierda, tienen como tema
principal «posacuerdo» mientras que los candida-
tos de la derecha, Gutiérrez y Hernandez, tienen el
tema de la «corrupcion».

El aspecto, quizas, de especial atencion, es la
introduccion del tema de género en la agenda me-
diatica. Es el tercer tema mas frecuente cuando las
publicaciones mencionan a Francia Marquez, y se
situa entre los cinco temas mas frecuentes cuando
se menciona a Fajardo y a Hernandez.

Tabla 5. Temas predominantes por candidato.

Petro Gutiérrez Hernandez Fajardo Marquez
; ‘2 ; P2 Situacion ; P2
. L . Situacion Situacion Situacién
0, 0, 0, 0, 0,
Situacién social 1% social 1% social 10% social 13% social 183%
Posacuerdo 8% | Corrupcion 9% | Corrupcion 8% | Infraestructura 8% |Posacuerdo | 10%
Economia
Corrupcion 8% | Posacuerdo 8% 8% | Corrupcion 7% | Género 8%
y finanzas
. L . Situacion Situacion Situacion
0, 0, 0, [0) 0,
Situacion politica| 7% politica 1% politica 7% | Posacuerdo 7% politica 5%
Eﬁgggg;lay 5% Eﬁg;\gglay 5% | Género 7% | Género 6 % | Narcotrafico 4%

Fuente: elaboracion propia.
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Finalmente, se analizd el sesgo mas comun en
cada uno de los temas predominantes cuando los
candidatos eran mencionados en relacion con es-
tos. Si se tiene en cuenta que la mayoria de las men-
ciones eran neutrales, se busco establecer, mas alla
de esa neutralidad, si la orientacion restante tenia
una inclinacion positiva o negativa.

Para el caso de Gustavo Petro, en todos los te-
mas predominantes hay una orientacion positiva,
especialmente en los temas de situacion politica
(83%) y situacion social (26%). En el tema donde
hay mas cercania entre sesgo positivo y negativo
es el de economiay finanzas. Donde tiene un sesgo
negativo mas elevado sin mas alto que el positivo
del mismo tema es en el asunto de la corrupcion,
con un 17%. Con respecto a Federico Gutiérrez, en
cuatro de los cinco temas hay una orientacion po-
sitiva, especialmente el de situacion politica (28 %).
Hay un tema, el posacuerdo, donde son iguales las
orientaciones negativas y positivas.

En cuanto a Rodolfo Hernandez, solo hay un
tema —economia y finanzas— donde predomina la
orientacion positiva (5%). El tema de corrupcion
esta equilibrado entre positivo y negativo y frente al
tema de género todas las menciones son neutrales.
Hay dos temas —situacion politica (21%) y situa-
cion social (11%)— donde prima el sesgo negativo
(Tabla 7). Con respecto a Sergio Fajardo, solo hay
un tema —género— donde predomina la orientacion
positiva (7 %). En los temas infraestructura y posa-
cuerdo todas las menciones son neutrales. Por su
parte, en corrupcion (17 %) y situacion social (16 %)
prima el sesgo negativo (Tabla 8). Finalmente, para
el caso de Francia Marquez todas las orientaciones
son positivas, con un predominio de posacuerdo
(50 %) y situacion social (33 %) como los temas mas
destacados.

5. Discusion y conclusiones

La informacion difundida por los medios informa-
tivos internacionales en Facebook sobre Francia
Marquez durante la campafia presidencial en
Colombia de 2022 alimenté a la opinidon publica
transnacional, en la que se encuentran audiencias
globales y locales, al mismo tiempo que agendas
globales con narrativas locales.

Se configurd una especie de «conectividad sim-
bdlica» gracias a la difusion en Facebook de las pu-
blicaciones de noticias de los medios informativos.
Se activo un escenario de dialogo en el que se po-
dian establecer tanto vinculos afectivos como dis-
cursivos, narrativos y politicos entre redes de usua-
rios que compartian territorialmente nodos locales
e internacionales y que a la vez compartian agendas
sobre la justicia social, racial y de género en las que
Francia Marquez como lideresa encajaba. Esto per-
mitié la amplificacion del alcance de las noticias lo-
cales en el exterior que la tenian como protagonista
y a su vez potenciaba la I6gica de visibilidad en el
exterior.

Este fendbmeno es posible explicarlo por medio
de la propuesta de Van Dijck y Poell (2013) de so-
cial media logic, que opera a partir de cuatro princi-
pios (programabilidad, popularidad, conectividad y
ratificacion) que dirigen la produccion, distribucion
y recepcion de los contenidos que se distribuyen a

través de plataformas como Facebook. Lo ocurrido
con Francia Marquez es explicable por la intersec-
cionalidad propia de su perfil. Mujer, afrodescen-
diente, lideresa social y ambiental, con un discurso
anticapitalista extractivo que contiene variables que
son programables en la expansion de la difusion al-
goritmica, lo que la vincula con la agenda mediatica
global que estaba interesada en esos momentos
con liderazgos disidentes, diversos y alternativos en
contextos de conflicto.

Los altos niveles de amplificacion de los conteni-
dos que tenian a Marquez como protagonista son el
resultado de la convergencia de la logica periodis-
tica y de la algoritmica, lo que le permitié superar a
otros candidatos en el numero de comentarios favo-
rables. Las decisiones editoriales se intersecan con
la I6gica algoritmica, que prioriza las informaciones
que son disruptivas, emocionalmente cautivadoras
o polarizantes, y se cristalizan en una popularidad
digital.

Es posible identificar un sesgo favorable hacia
Francia Marquez por el incremento de las mencio-
nes positivas sobre ella, asi como por la tendencia
a la emocionalizacion del discurso politico que se
da en la esfera publica digital. La figura de Francia
Marquez y su discurso se inscribe en las «estructu-
ras de sentimiento» (Papacharissi, 2015), configu-
raciones afectivas que se presentan en las narra-
ciones vinculadas al didlogo democratico tanto en
contextos locales como transnacionales. Las «es-
tructuras de sentimiento» construidas alrededor de
la figura de Francia Marquez sirvieron como canales
de emociones colectivas, locales y transnacionales,
que se vinculaban a narrativas de justicia social, re-
paracion y representacion de grupos histéricamen-
te vulnerados y excluidos de las esferas de poder.

La vinculacion entre «estructuras de sentimien-
to», social media logic y confianza editorial de me-
dios informativos internacionales permitieron que la
circulacidon de informacion sobre Francia Marquez
en la campana de 2022 llegara a mas audiencias
diversas internacionales. Como resultado se obtuvo
la consolidacion de Marquez, primero como una li-
deresa politica programaticamente y luego como un
nodo afectivo, que cautivd simpatias y activo senti-
mientos de pertenencia, esperanza y reivindicacio-
nes en grupos de personas diversas que participan
en el ecosistema mediatico global.

La performatividad algoritmica jugd un papel
importante en la representacion mediatica interna-
cional de Francia Marquez durante las elecciones
presidenciales de 2022. Entendida como el proceso
por el cual los algoritmos ademas de distribuir infor-
macion configuran lo que es susceptible de ser visi-
ble, pensable y legitimo en el espacio publico digital
(Amoore, 2020; Bucher, 2018). En este escenario, la
circulaciéon de noticias sobre Francia Marquez con
menciones positivas, con su consecuente ampli-
ficacion gracias a los comentarios, compartidos y
reacciones de los usuarios funcioné como una serie
de actos performativos recurrentes que permitieron
consolidar suimagen, figura e identificacion de lide-
razgo en el imaginario politico y social transnacional.

La repeticion de los actos performativos, ya
sean lingliisticos, corporales o simbdlicos, gene-
ran la naturalizacion (Butler, 1999). Este fendomeno
encuentra su soporte en la légica algoritmica que
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rige a plataformas como Facebook, en la que los
contenidos son priorizados para su circulacion si
concentran mayor interaccion con los usuarios. En
conclusion, la figura politica de Francia Marquez fue
tanto representada como producida y performada
algoritmicamente gracias a herramientas y el algo-
ritmo de Facebook como clasificacion, etiquetado,
recomendacion y prediccion. La informacion de los
medios internacionales, al ser distribuida por plata-
formas digitales, ayudd a construir la visibilidad al-
goritmicamente intensificada de Marquez gracias a:
1) lainterseccionalidad de su liderazgo (género, raza,
clase y territorio), 2) la vinculacion con preocupacio-
nes locales e internacionales y 3) su capacidad de
didlogo con el ecosistema digital.

Los algoritmos y la plataforma Facebook tienden
a darle mayor relevancia a narrativas politicas con
las cuales los usuarios interactuan mas. Este hecho
marco el incremento en la visibilidad y predomi-
nancia de los rasgos politicos que encarnd Francia
Marquez en las elecciones 2022, lo que opacé a los
demas. La interaccion entre el usuario y la informa-
cion en Facebook construye un marco de retroali-
mentacion que fortalece el posicionamiento de ese
contenido (Bucher, 2018). Esto se fortalece por la
forma en la cual se construye la agenda informativa
en elecciones en Colombia, que esta centrada prin-
cipalmente en cubrir acontecimientos diarios de las
campahfas; asi, la figura de Marquez en la dimension
politica tuvo mayor difusion porque sus rasgos hu-
manos o mediaticos no fueron cubiertos con tanta
amplitud por las notas periodisticas distribuidas en
Facebook.

El hecho de que Marqguez cristalice una identidad
interseccional de lideresa social y politica afrodes-
cendiente fue presentada por los medios y ampli-
ficada por los algoritmos, o que no es nuevo en la
representacion de los lideres politicos afrodescen-
dientes, como lo sefiala Molina-Guzman (2018). La
diferencia con Francia Marquez es que la cobertura
y tratamiento en ella se centrd en los rasgos poli-
ticos y no en los rasgos sociales, fisicos, mediati-
cos, humanos y psicolégicos que se suelen cubrir
y profundizar con los lideres politicos afrodescen-
dientes (Molina-Guzman, 2018). Se une a esto el he-
cho de que los algoritmos en las plataformas como
Facebook tienden a priorizar la informacion o con-
tenidos polémicos (Van Dijck y Poell, 2013), lo que
beneficié a Marquez en la campana. Lo que comen-
z6 como una supuesta debilidad por ser mujer afro-
descendiente, proveniente de las luchas sociales

6. Contribucion de autores

territoriales y no pertenecer a la élite politica de iz-
quierda o de derecha, resultd ser una ventaja.

En la visibilizacion de Francia Marquez, como
figura politica de relevancia en las elecciones de
2022, jugaron un papel importante la performati-
vidad algoritmica, las «tecnologias de géneroy, las
decisiones editoriales de los medios informativos
y su capacidad de capturar afectos e identificacio-
nes que fueron retroalimentadas por los algoritmos.
Las «tecnologias del género» corresponden al en-
tramado de discursos, practicas e instituciones que
construyen, regulan y naturalizan las identidades de
género (De Lauretis, 1987). Estas se vincularon a la
performatividad digital, lo que permitié que Marquez
se estableciera en el escenario de la discusion po-
litica a partir de su identidad interseccional y diera
pie, como resultado indirecto, a la reconfiguracion
de los cdodigos tradicionales del poder y del lideraz-
go politico.

Esto llevo a que la representacion politica colom-
biana entrara a una nueva fase de identificacion cri-
tica, con ella como personaje central en contrapo-
sicion a figuras masculinas, blancas y elitistas que
lideran la politica tradicional. Marquez, ademas se
establecio visualmente como una representante de
la «contravisualidad», en los términos que la define
Mirzoeff (2011), que de abajo a hacia arriba desafia
los regimenes dominantes de la visualidad hege-
monica colonial, patriarcal y racializada. Esta con-
travisualidad se amplificé con el tipo de cobertura
internacional y la amplificacion algoritmica que tuvo
la figura de Marquez, lo que actualizo el caracter de
la representacion politica y visual politica, con espe-
cial énfasis en las caracteristicas interseccionales y
transnacionales de las narrativas y las imagenes.

Los enfoques tedricos y feministas elegidos para
este estudio permiten entender que la visibilidad de
Marquez en los medios internacionales no solo res-
ponde a su capital politico, sino también a la légica
de ampilificacion algoritmica que privilegia identida-
des interseccionales capaces de condensar emo-
ciones colectivas, narrativas disruptivas y simbolos
de cambio en la esfera transnacional. En sintesis,
la figura de Francia Marquez, sumada al contexto
politico-electoral «atipico» con una izquierda con
opciones reales de gobierno, y las agendas y expec-
tativas noticiosas de los medios internacionales se
articularon para construir un encuadre narrativo ale-
jado de las rutinas, los valores y prejuicios predomi-
nantes en procesos electorales previos y con cierta
distancia de la narrativa de los medios tradicionales.
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