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Resumen

La imagen de Venezuela ante Colombia se ha deteriorado significativamente en los últimos 
años. Incluso, la expresión ‘castrochavismo’ se popularizó en la campaña presidencial del 2018 
como un improperio y amenaza de catástrofe. Si bien se tiene cierta evidencia del papel que 
ha desempeñado la propaganda electoral colombiana en este deterioro, no está claro cómo la 
prensa ha contribuido en este asunto. Por esta razón, la presente investigación pretende descu-
brir cómo la prensa colombiana retrata a Venezuela desde la consolidación del chavismo; para 
ello se acudió a la revisión de los cuatro medios escritos con mayor reputación en Colombia, 
recuperando 201 356 titulares noticiosos a través de técnicas de web scraping usando el lenguaje 
de programación Python. Sobre estos se ha realizado un análisis de minería de texto y otro de 
sentimientos con deep learning. Se descubrió que Venezuela ha sido representada de manera 
predominantemente negativa y ha sido asociada a temas como la subversión, el narcotráfico, la 
inestabilidad política y la crisis migratoria, consolidándose como amenaza regional y de crisis 
permanente.
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Introducción

La relación entre Colombia y Venezuela se caracteriza por una historia de cooperación 
y conflicto que ha influido significativamente en la política, la economía y la seguridad 
de ambos países. Como vecinos con una frontera compartida de más de 2200 kilómetros, 
sus dinámicas bilaterales responden a factores geopolíticos, crisis diplomáticas y tensiones 
ideológicas que han impactado la manera en que cada nación percibe a la otra. Durante el 
último cuarto de siglo, el ascenso y consolidación del chavismo en Venezuela ha modificado 
el equilibrio político en la región, dando lugar a episodios de confrontación con el Gobierno 
colombiano, especialmente en asuntos que se relacionan con el conflicto armado, el narco-
tráfico y la migración. En este contexto, la prensa escrita colombiana ha desempeñado un 
papel fundamental en la construcción del discurso sobre Venezuela, configurando una 
representación que oscila entre la crítica abierta y la reafirmación de estereotipos negativos.

Más allá de los conflictos políticos y diplomáticos, los Estados buscan proyectar una 
imagen favorable a nivel internacional, con el fin de fortalecer su posición geopolítica, 
atraer inversión y mejorar su reputación. Conceptos como marca país, reputación y soft 
power han sido ampliamente estudiados en el ámbito de la comunicación y las relaciones 
internacionales, pues evidencian cómo la percepción de una nación puede ser moldeada 
por estrategias discursivas y propagandísticas. La propaganda, entendida no solo como un 
instrumento de manipulación sino también como una herramienta de persuasión y legiti-
mación, ha sido utilizada tanto en Colombia como en Venezuela para influir en la opinión 
pública y reforzar narrativas políticas.

En Venezuela, el chavismo implementó estrategias comunicacionales orientadas a cons-
truir una imagen de resistencia y autodeterminación, mientras que, en Colombia, el término 
“castrochavismo” se usó como una expresión con fines electorales que fue tendencia en 
el 2018 (Acevedo-Merlano et al., 2023; Acosta et al., 2021). Más allá de ser simplemente 
una expresión, este término obedece a un dispositivo propagandístico categorizado por el 
Institute for Propaganda Analysis y analizado en profundidad por Mazid (2007). En este 
sentido, la prensa colombiana no solo ha actuado como un canal de información, sino que 
ha participado activamente en la construcción de la imagen del chavismo, asociándolo con 
fenómenos como la crisis económica, el autoritarismo y la migración masiva.

El estudio de la imagen de un país en la prensa requiere herramientas que permitan un 
análisis objetivo y sistemático de grandes volúmenes de información. La analítica de datos 
se presenta como una metodología clave para examinar cómo un país es representado en 
los medios de comunicación. La minería de texto y el análisis de sentimientos ayudan a 
identificar patrones discursivos, medir la evolución de narrativas y determinar el impacto 
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de ciertos eventos en la cobertura mediática. En investigaciones previas, estas técnicas han 
sido empleadas para evaluar el tratamiento informativo de crisis sanitarias, conflictos polí-
ticos y fenómenos migratorios, demostrando su utilidad en la interpretación de tendencias 
mediáticas. Aplicar estas herramientas al caso venezolano facilita cuantificar la manera en 
que la prensa colombiana ha retratado al chavismo, proporcionando evidencia empírica 
sobre la construcción de su imagen a lo largo del tiempo.

Esta investigación busca analizar la representación del chavismo venezolano en la prensa 
colombiana mediante técnicas de analítica de datos, rastreando cómo la narrativa sobre 
Venezuela ha sido moldeada desde la consolidación del chavismo en 1999 hasta el 2024. Para 
ello, se recopilaron más de doscientos mil titulares de los cuatro principales medios escritos 
colombianos, aplicando minería de texto y análisis de sentimientos con deep learning para 
identificar los ejes temáticos predominantes y la evolución del discurso mediático. Con este 
estudio se pretende aportar al conocimiento sobre la imagen de Venezuela en Colombia y 
evidenciar cómo los medios de comunicación contribuyen a la formación de percepciones 
políticas y diplomáticas en la región.

Metodología

Esta investigación parte de la pregunta: ¿cuál es la imagen que la prensa escrita en Colombia 
ha construido acerca de Venezuela y el chavismo?, y para responder a ella, se utilizó la meto-
dología CRISP-DM, ampliamente abordada en minería de datos y ciencia de datos (Guevara 
et al., 2024) y que consta de seis fases.

La primera fase, “entendimiento y comprensión del negocio —o fenómeno en este 
caso—”, se abordó a través de una revisión de literatura científica sobre la construcción de la 
imagen y la reputación aplicada al campo de las relaciones internacionales, la propaganda, 
los medios de comunicación y, por supuesto, el socialismo del siglo XXI y el chavismo. 
Así, la revisión se centró en el ascenso del chavismo en Venezuela en 1999, por lo que se 
procedió a rastrear los momentos históricos más relevantes en este país caribeño desde este 
año. Los datos cubren desde el 2 de febrero de 1999 hasta el 31 de diciembre del 2024, día en 
que se cerró esta investigación.

Se identificaron los cuatro medios escritos colombianos con mayor reputación según 
SCImago Media Rankings (2024): El Tiempo, El Espectador, Portafolio y Semana y se acudió 
a ellos para intentar evitar posibles sesgos editoriales que condicionaran los resultados de la 
investigación (ver Tabla 1).
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Tabla1. Medios escritos colombianos con mayor reputación en el 2024

Medio Dominio Tipología Ranking global
El TiempoEl Tiempo https://www.eltiempo.com/https://www.eltiempo.com/ Noticias generalesNoticias generales 9494
El EspectadorEl Espectador https://www.elespectador.com/https://www.elespectador.com/ Noticias generalesNoticias generales 268268
PortafolioPortafolio https://www.portafolio.co/https://www.portafolio.co/ FinanzasFinanzas 433433
SemanaSemana https://www.semana.com/https://www.semana.com/ Noticias generalesNoticias generales 554554

Nota. SCImago Media Rankings.

La segunda fase, “estudio y comprensión de los datos”, consistió en aplicar web scraping 
a los repositorios de los medios escritos mencionados. Se buscaron noticias con las palabras 
clave “Venezuela”, “Chávez” y “chavismo” desde el 2 de febrero de 1999 hasta el 31 de 
diciembre del 2024, obteniendo un total de 140 453 noticias, distribuidas así: El Tiempo 
(37 641), El Espectador (23 309), Portafolio (23 818) y Semana (55 685).

En la tercera fase, “preparación de los datos”, se depuraron las noticias con errores de 
etiquetado o de fechas y se eliminaron registros duplicados, reduciendo la muestra final 
a 111 950 noticias. Luego, se tokenizaron y lematizaron los titulares, y se suprimieron las 
stopwords para avanzar a la siguiente fase.

En la cuarta fase, “modelado”, se contó el número de noticias publicadas por cada medio 
en los años en estudio, identificando los hechos y temas más relevantes. También se apli-
caron técnicas de minería de texto como el conteo y nubes de palabras. Para el análisis de 
sentimientos, se descartó el machine learning y se eligió el deep learning, específicamente 
con la librería Spacy y Transformers por su fiabilidad para trabajar con procesamiento de 
lenguaje natural.

En la quinta fase, “evaluación de los resultados”, se validó manualmente la calidad de los 
datos y se procedió a la sexta fase, “despliegue”, donde se implementaron los resultados del 
análisis con la metodología CRISP-DM, garantizando un estudio riguroso sobre la imagen 
que los medios de comunicación colombianos generan de Venezuela y el chavismo.

Revisión de literatura

Lo que suele llamarse coloquialmente como imagen de un país ha sido estudiado desde 
diversas aproximaciones conceptuales que pueden situarse en el ámbito de la economía, por 
una parte, y de la política, por otra. Por lo general, conceptos como reputación, marca país 
o, simplemente, imagen de país, se enmarcan principalmente en el ámbito económico, pues 
su interés casi siempre apunta a la atracción de turistas hacia un país o al fortalecimiento de 
la comercialización de sus productos en un mercado internacional. Sin embargo, algunos 

https://www.eltiempo.com/
https://www.elespectador.com/
https://www.portafolio.co/
https://www.semana.com/
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autores se sirven de los anteriores conceptos en el ámbito de la política, donde comparten 
espacio con otros tradicionalmente ubicados en este contexto como el soft power, la propa-
ganda o las narrativas estratégicas.

Pipoli y Blanco (2019), Rodríguez-Bazán et al. (2018) y García et al. (2019) tratan la 
noción de imagen de país desde una perspectiva económica, por lo que sostienen que esta 
tiene diversos componentes que inciden positiva o negativamente en la competitividad, tal 
como alguna vez sostuvieron Nagashima (1970) y Kotler y Gertner (2002). Por citar solo 
un ejemplo, Fajardo (2014) y Rodríguez-Bazán et al. (2018) abordaron el tema en Cuba 
y mientras el primero llegó a la conclusión de que la isla caribeña es percibida como un 
destino de sol y playa con atractivos turísticos y culturales, los segundos descubren una 
imagen estereotipada que acude casi a la exotización y, por tanto, alejada de una realidad 
mucho más compleja.

Por otra parte, el concepto de marca país ha recibido una mayor atención académica en 
los últimos años, lo que ha permitido, incluso, el desarrollo de estudios cienciométricos y 
revisiones de literatura alrededor del asunto, tal como lo demuestran los trabajos de Aceve-
do-Duque et al. (2023), Lu et al. (2020), Robson (2021) y Tijani et al. (2024). A propósito, 
estos últimos sostienen que las investigaciones académicas sobre el tema se concentran 
principalmente en tres tópicos: “campañas de marca nacional”, el “país de origen”, es decir, 
el grado en que la procedencia de un producto afecta la decisión de compra y, finalmente, 
“estrategia de marca” o discusiones sobre esta.

La atracción de turistas también ejerce un papel preponderante en la marca país (Fernán-
dez-Cavia et al., 2024), aunque este interés también se extiende a otros tópicos como, por 
ejemplo, la competencia entre productos y servicios (Barrientos-Felipa, 2020).

Sin embargo, el concepto de marca país ha derivado en otros como marca región y marca 
ciudad (Lu et al., 2020; Molina, 2023), por lo que los estudios en este campo avanzan noto-
riamente. Por lo anterior, se destaca un aumento significativo de investigaciones centradas 
en ciudades de América del Norte, Asia y Oceanía, donde el caso de Hong Kong es uno de 
los más estudiados (Lu et al., 2020).

Por otra parte, si bien el concepto de reputación ha sido ampliamente utilizado en el 
ámbito de las relaciones públicas y la comunicación corporativa, su aplicación a países en 
concreto es incipiente. Hitz et al. (2024), en líneas generales, definen la reputación de un 
país como un constructo actitudinal erigido a partir de dos variables: la competencia del 
país y la simpatía que despierta. Según los autores, existen múltiples modelos para medir 
esta reputación, aunque los de Anholt-GfK Roper Nation Brand Index y Country RepTrak 
son los más populares en el mundo empresarial.
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Al igual que sucede con la noción de marca país, la comunicación y la publicidad tienen 
un papel relevante a la hora de consolidar la reputación (Bîrlea, 2023), pues esta se construye 
mediante experiencias repetidas, que en este caso son indirectas a través de los medios de 
comunicación masiva (Hitz et al., 2024; Mollá, 2024). Con la transformación peyorativa que 
ha sufrido la palabra “propaganda” en las últimas décadas, y que Pineda et al. (2023) llaman 
“despropagandización”, las investigaciones académicas que relacionan esta herramienta con 
la reputación o la marca país prefieren usar otros términos para nombrarla. Sin embargo, 
esto no excluye el papel importante de la propaganda en la construcción de la reputación y 
la imagen.

Ahora bien, en el ámbito de la política, y en específico, en el de las relaciones interna-
cionales, el concepto de soft power se utiliza desde que Joseph Nye (1990) lo introdujera 
hace más de treinta años. El concepto, en líneas generales, se puede entender como el poder 
derivado de la atracción que ejerce la cultura y los ideales políticos reflejados por un país o 
la capacidad que tiene un país para influir en otros sin recurrir a medios coercitivos (Nye, 
2004, 2021).

De manera reciente esta noción se complementa con las narrativas estratégicas, concepto 
que desarrollaron inicialmente Alister Miskimmon, Ben O’Loughlin y Laura Roselle en su 
obra Strategic Narratives: Communication Power and the New World Order (2013). Incluso, 
Joanna Szostek (2017) sostiene que este nuevo concepto permite analizar de una manera 
más clara el fenómeno de la persuasión en las relaciones internacionales.

La narrativa estratégica se puede entender como un gran relato desplegado por el Estado 
y sus agentes que permite la interpretación del pasado, presente y futuro de una nación en 
la política mundial, todo ello con el fin de enmarcar los discursos públicos del Estado y así 
influenciar las percepciones de las audiencias (Ciornei, 2024). A diferencia de otro tipo de 
discursos o marcos comunicativos, las narrativas estratégicas tienen una estructura formal 
y secuencias causales a través de un inicio, desarrollo y desenlace (Moral, 2024).

Con todo, conviene destacar que desde que el ecosistema de medios sufrió una disrup-
ción con la aparición de sitios web y redes sociales, las narrativas dirigidas por el Estado no 
son homogéneas sino, por el contrario, abiertas y moldeadas por sus ciudadanos (Zhang, 
2025). Por lo anterior, la ciudadanía puede dar eco a las acciones comunicativas del Estado 
u oponérsele (Penkala et al., 2023; Zwarun & Canevez, 2023).

Ahora bien, la irrupción de nuevas tecnologías de la información y la comunicación 
capaces de procesar grandes cantidades de datos ha posibilitado el surgimiento de diversos 
tipos de análisis enfocados en los discursos, la reputación, la imagen de marca y las narra-
tivas estratégicas, entre otros. Múltiples investigaciones se han centrado en las redes sociales, 
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como dan cuenta los trabajos de Nuortimo y Härkönen (2022), quienes exploran la forma 
de medir la reputación en grandes proyectos de infraestructura, o de Giraud et al. (2025) y 
Meedin et al. (2022), que examinan el discurso de odio en Twitter (hoy X).

La analítica de datos no restringe su aplicación al análisis de publicaciones en redes 
sociales, pues también encuentra un importante uso en el estudio de la prensa. Allí se 
encuentran abundantes investigaciones, especialmente relacionadas con la pandemia por el 
COVID-19 (Baraybar-Fernández et al., 2023; Larkin et al., 2023) y temas políticos donde la 
minería de datos y el análisis de sentimientos ocupan un papel importante (Namugera et al., 
2019; Nawawi et al., 2024; Suresh & Sharmila, 2024; Zarrabeitia-Bilbao et al., 2022).

Otros autores como Alsmadi et al. (2024), por solo citar un ejemplo, se han dedicado 
a desarrollar modelos concretos de análisis. Es decir, sus investigaciones no se enfocan en 
analizar fenómenos en sí mismos, sino en desarrollar y evaluar los modelos de análisis utili-
zados en investigaciones de diversos tipos.

Ahora, cuando se mira de cerca el caso venezolano, puede encontrarse cierta abun-
dancia en la literatura que estudia el fenómeno desde una perspectiva política (Alarcón & 
Hidalgo, 2024; Martínez, 2024; Simon & Parody, 2023). También suelen hallarse fácilmente 
algunos análisis discursivos y del uso de los medios de comunicación, como serían los casos 
de Connett (2024) y Cardozo-Uzcátegui (2022), por solo citar unos pocos ejemplos. Allí, los 
autores sostienen que el discurso chavista representa un caso prototípico de discurso popu-
lista donde se refuerza la identificación del líder con el pueblo y se deslegitima al adversario, 
incluso, criminalizando la condición burguesa y de los sectores medios y altos de la sociedad 
venezolana.

Pese a lo anterior, al revisar el uso de la analítica de datos o el big data en este asunto, 
se evidencia que es un tema bastante inexplorado. Se destaca el caso de Sytnik et al. (2022), 
quienes sostienen que en la crisis del 2018, cuando Juan Guaidó se autoproclamó presi-
dente interino, los actores políticos venezolanos tuvieron una influencia en la comunidad de 
Twitter mucho mayor que los medios de diplomacia pública estadounidense.

Resultados

En los últimos años, Venezuela ha resultado ser un asunto de notorio interés para la prensa 
colombiana, lo que se evidencia en la gran cantidad de noticias que se registran en los medios 
escritos analizados. El interés aumentó especialmente en dos lapsos concretos: el primero 
entre el 2007 y el 2009 y el segundo entre el 2017 y el 2019, tal como puede apreciarse en la 
Figura 1.
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Figura 1. Frecuencia de noticias sobre Venezuela en los medios escritos colombianos

En el primer periodo se destacan algunos hechos políticos como la invitación que el 
Gobierno colombiano le hizo a Hugo Chávez para mediar en el acuerdo humanitario entre 
ese Gobierno y las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC). No obstante, 
el entonces presidente colombiano Álvaro Uribe Vélez suspendió dicha participación, lo 
que generó fuertes tensiones entre ambos países. La tensión siguió creciendo en el 2008 y el 
2009 gracias a la crisis diplomática andina que se materializó en amenazas proferidas por 
Hugo Chávez y la movilización de tropas a la frontera, después de que tropas colombianas 
realizaran una operación militar al interior del territorio ecuatoriano. Asimismo, la apari-
ción de diversos hallazgos que probaban el apoyo soterrado del Gobierno venezolano a las 
FARC elevó las tensiones, que empezaron a registrarse con mayor intensidad en la prensa 
colombiana.

Constain y Rouvinski (2012) plantearon en su momento que la ruptura en las rela-
ciones diplomáticas obedecía a la personalidad de los dos presidentes del momento, quienes 
acudieron al “espectáculo político”, tal como lo conceptualizó Murray Edelman (1988). 
Incluso, Enrique Patriau (2012) al comparar los Gobiernos de Álvaro Uribe y Hugo Chávez 
llega a la conclusión de que ambos tenían tintes populistas, aunque se ubicaban en orillas 
ideológicas opuestas.

Ahora, si bien diversos autores han abordado el tema del populismo en ambos manda-
tarios, claramente, las acciones de Hugo Chávez encajan de manera más precisa en lo que 
se define como populismo (Connett, 2024; Constain & Rouvinski, 2012; Cubas Ramac-
ciotti, 2024; Patriau, 2012; Welp, 2023). Esto se debe a que el mandatario venezolano buscó 
desarrollar una relación directa con el pueblo, deslegitimando a las élites políticas tradicio-
nales y presentándose como su único representante genuino. Además, utilizó mecanismos 
de democracia directa, como referendos y consultas populares, para consolidar su poder y 
reformar la Constitución, evitando así las restricciones institucionales. También se enfrentó 
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a las instituciones tradicionales, argumentando que eran parte de un sistema corrupto y 
oligárquico que debía ser reemplazado por estructuras alineadas con su movimiento polí-
tico, lo que generó gran caudal noticioso.

Incluso, en la campaña de reelección del 2006, Chávez utilizó una narrativa maniquea en 
la que presentaba a la mayoría empobrecida como la legítima dueña del poder, mientras que 
señalaba a la clase política y empresarial tradicional, las transnacionales y el imperialismo 
como responsables históricos de la exclusión y el saqueo del país (Patriau, 2012).

No obstante, el Gobierno de Hugo Chávez entre 1999 y el 2010 no actuó únicamente 
en el campo de la retórica, sino que impulsó un modelo de gobierno en el que las institu-
ciones fueron perdiendo independencia, lo que permitió que el chavismo consolidara su 
dominio sobre el país (Cameron, 2010). Las reformas como, por ejemplo, la Constitución de 
1999, en lugar de generar un nuevo equilibrio de poder, permitieron al Ejecutivo debilitar al 
Congreso y al poder judicial, y enmiendas posteriores, como la eliminación de límites a la 
reelección en el 2009, facilitaron la perpetuación en el poder (Cameron, 2010).

No resulta extraño entonces que, al aplicar la técnica de análisis de sentimientos sobre 
Hugo Chávez, afloren de manera destacada los sentimientos muy negativos, por encima de 
cualquier otro, tal como puede apreciarse en la Figura 2. Claramente, el análisis demuestra 
que la figura de Hugo Chávez, lejos de presentarse de manera polarizada o neutral, fue 
representada de manera muy negativa desde 1999, incrementándose esta representación de 
forma notoria a partir del 2007, para casi desaparecer en el 2013, año de su muerte.

Figura 2. Análisis de sentimientos aplicado a Hugo Chávez

Si bien el análisis de la figura del entonces presidente Álvaro Uribe Vélez escapa de los 
alcances de este estudio, Constain y Rouvinski (2012) sostienen que Uribe usó el acuerdo 
humanitario para consolidar su imagen política, al dirigir la atención de la opinión pública 
en este tema y restarla de otros problemas, como el escándalo de la parapolítica, por ejemplo. 
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Además, al controlar el proceso y su narrativa en los medios, logró que los beneficios polí-
ticos del acuerdo humanitario se asociaran a su liderazgo, mientras que las consecuencias 
negativas recayeran en Chávez y otros actores.

Los actores del conflicto armado colombiano también han ejercido un papel preponde-
rante en el modo en que ha sido representada Venezuela y el chavismo en la prensa nacional. 
En este primer lapso —2007-2009— la hoy extinta guerrilla de las FARC desempeñó un rol 
protagónico en la representación de Venezuela y en la ruptura paulatina de las relaciones 
entre ambos países.

Si bien el Gobierno venezolano servía como mediador en la negociación entre el 
Gobierno colombiano y las FARC, de manera soterrada apoyaba a esta organización subver-
siva (Botero & Méndez, 2008). Incluso, Martínez (2024) sostiene que las FARC aumen-
taron su presencia en Venezuela gracias al apoyo directo del Gobierno de ese país desde 
que asumió como presidente Hugo Chávez. Este apoyo se materializó en la conversión del 
territorio venezolano en un refugio seguro para los miembros de las FARC, especialmente 
entre 1999 y el 2003, y si bien a partir del 2004 se evidencia una disminución temporal de la 
relación, esta se reactivó en el 2005, como lo demuestra la entrega de equipo militar.

Así las cosas, las noticias que involucran a grupos guerrilleros como las FARC y el Ejér-
cito de Liberación Nacional (ELN) empezaron a destacarse en la forma en que se representa 
a Venezuela y el chavismo en la prensa nacional, tal como puede apreciarse en la Figura 3. 

Figura 3. Frecuencia de noticias que involucran grupos guerrilleros

En el segundo lapso, entre el 2017 y el 2019, cuando las noticias sobre Venezuela aumen-
taron, surgen otros temas que se hacen más relevantes, incluso, que los grupos subversivos. 
La crisis migratoria y el fenómeno del desplazamiento se convierten en un asunto con el que 
se empieza a asociar a Venezuela. Como puede verse en la Figura 4, este tema comienza a 
registrarse con mayor claridad y frecuencia durante este periodo.
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Figura 4. Frecuencia de noticias que involucran la migración

Paralelo a lo anterior, se destaca que el discurso oficial del Gobierno colombiano 
sobre la migración venezolana entre el 2015 y el 2018 se basó en un enfoque pragmático, 
estructurado en torno a la idea de “generosidad” como mecanismo de legitimación política 
(Palma-Gutiérrez, 2021). Sin embargo, esta generosidad no fue simplemente una respuesta 
humanitaria, sino que formó parte de una estrategia de gobernabilidad que incluyó tres 
procesos interrelacionados: la construcción de la migración como un fenómeno de precari-
zación, la irregularización de los migrantes como sujetos de control y el uso de la solidaridad 
como justificación para la acción política del Estado. En este sentido, la “generosidad” del 
Gobierno colombiano no fue una simple muestra de altruismo, sino un elemento discursivo 
clave para equilibrar intereses políticos internos e internacionales, a la vez que permitía al 
gobierno mantener el control sobre la migración sin asumir plenamente sus implicaciones 
políticas y sociales.

La crisis migratoria venezolana ha sido gestionada por Nicolás Maduro como presi-
dente de Venezuela, quien asumió en el 2013 tras la muerte de Hugo Chávez y continuó 
deteriorando el sistema democrático venezolano (García & Sánchez, 2023), hasta el punto 
en que, tras perder las elecciones en el 2024 ante el candidato Edmundo González, se aferró 
ilegalmente al poder (Corrales & Kronick, 2025).

No resulta extraño entonces que la prensa colombiana registrara la figura de Nicolás 
Maduro de una manera altamente negativa, como indica el análisis de sentimientos que se 
presenta en la Figura 5. El pico en la imagen negativa de Nicolás Maduro en el 2019 coincide 
con el aumento de las tensiones diplomáticas entre Colombia y Venezuela, producto del 
apoyo del entonces presidente colombiano Iván Duque al líder opositor Juan Guaidó. Este 
apoyo se brindó cuando el líder opositor se autoproclamó presidente interino, lo que desem-
bocó en que en febrero de ese año el mandatario venezolano Nicolás Maduro rompiera 
relaciones con Colombia.
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Figura 5. Análisis de sentimientos aplicado a Nicolás Maduro

Posterior a esto, la relación entre ambos países estuvo marcada por acusaciones mutuas, 
donde el Gobierno colombiano denunció al régimen venezolano de estar financiado por el 
narcotráfico y brindar refugio a las FARC y el ELN. Al mismo tiempo, la crisis migratoria 
alcanzó niveles críticos, con más de 1,7 millones de venezolanos ingresando a Colombia, 
aumentando la xenofobia y temores sobre empleo y criminalidad (Rettberg, 2020).

Adicionalmente, durante el paro nacional de noviembre del 2019, funcionarios colom-
bianos sugirieron que Venezuela estaba detrás de las manifestaciones, deportando a algunos 
venezolanos acusados de incitar disturbios. En este contexto de desconfianza mutua, las 
relaciones bilaterales continuaron deteriorándose, sin avances en la normalización diplo-
mática (Rettberg, 2020).

La Figura 5 también permite advertir que la representación altamente negativa de 
Maduro empieza a disminuir en los años posteriores, hasta volver a incrementarse en el 
2024, tras perder las elecciones y negarse a admitir su derrota y abandonar el poder.

La disminución de las noticias que reflejan un sentimiento altamente negativo desde el 
2020 hasta el 2023 coincide con los hallazgos de la investigación de Rojas y Ángel (2023), 
quienes sostienen que, a pesar de que en esos años las condiciones de vida no mejoraron 
sustancialmente para la población en Venezuela, su imagen en el exterior sí cambió de forma 
positiva gracias a la propaganda desplegada por el régimen.

Por último, cuando se realiza un análisis de sentimientos sobre todas las noticias publi-
cadas por los cuatro medios de prensa que se examinan en esta investigación, se puede 
advertir que los sentimientos que proliferan son altamente negativos, tal como se observa 
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en la Figura 6. Si bien el segundo sentimiento con mayor presencia es el muy positivo, se 
evidencia una distancia notable entre ambos, lo que permite concluir que Venezuela y los 
dos principales líderes del chavismo han sido representados de manera altamente negativa.

Figura 6. Análisis de sentimientos aplicado a Venezuela

Incluso, si el análisis de sentimientos se extiende al personaje de Diosdado Cabello, tal 
como aparece en la Figura 7, se puede apreciar claramente que su representación es alta-
mente negativa. Así las cosas, las tres figuras más prominentes del chavismo presentan una 
representación similar a la de Venezuela misma.

Figura 7. Análisis de sentimientos aplicado a Diosdado Cabello

Como sugieren las Figuras 8 y 9, las representaciones de Venezuela y del chavismo están 
íntimamente ligadas. Por ejemplo, en la Figura 8, que contiene las palabras más utilizadas 
en los titulares noticiosos y los resúmenes de las noticias publicadas entre el 2006 y el 2008, 
Hugo Chávez tiene un papel destacado.
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Figura 8. Nube de palabras más relevantes entre el 2006 y el 2008

De manera similar a lo ocurrido en el periodo anterior, entre el 2016 y el 2018 gana rele-
vancia Nicolás Maduro, aunque todavía la figura de Chávez se mantiene presente (Figura 9).

Figura 9. Nube de palabras más relevantes entre el 2016 y el 2018

Finalmente, como puede apreciarse en las Figuras 1, 3 y 4, el tema de Venezuela genera 
una atención inusitada en la revista Semana desde el 2019. Para el 2020 mientras las noticias 
sobre Venezuela en los otros medios de comunicación iban disminuyendo, en la revista 
Semana aumentaron. Así, los grupos guerrilleros (especialmente el ELN) y la migración 
recibieron una notoria atención en este medio. Dicha situación coincide con la designa-
ción de Victoria Dávila como directora digital de Semana, pero debido a que escapa a los 
alcances de este estudio, no se puede determinar a qué se debe el aumento de noticias sobre 
Venezuela en Semana.
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Conclusiones

Los hallazgos de esta investigación confirman que la imagen de Venezuela en la prensa 
colombiana ha estado sujeta a dinámicas discursivas y mediáticas que refuerzan una repre-
sentación predominantemente negativa. Como sugieren Pipoli y Blanco (2019) y Rodrí-
guez-Bazán et al. (2018), la imagen de un país no es estática, sino que está influenciada 
por factores políticos, económicos y mediáticos. En el caso venezolano, los medios colom-
bianos han enmarcado la narrativa del chavismo en torno a temas como el conflicto armado, 
la crisis migratoria y el deterioro institucional, contribuyendo a una percepción de crisis 
permanente y de amenaza regional.

A lo largo del periodo analizado (1999-2024), la representación que la prensa escrita 
colombiana hace de Venezuela, y del chavismo en particular, es predominantemente nega-
tiva. Esta representación no mejoró en ningún año dentro del lapso en estudio, pero sí se 
intensificó en momentos específicos que pueden ubicarse claramente entre el 2006 y el 2009 
y, posteriormente, entre el 2016 y el 2019. Estos picos de negatividad coinciden con eventos 
políticos que desembocaron en crisis diplomáticas y económicas entre ambos países.

Además, la prensa colombiana ha vinculado la imagen de Venezuela a temas como la 
guerrilla, el narcotráfico y, en los últimos años, la crisis migratoria y el fraude electoral. En 
particular, la relación del Gobierno venezolano con las FARC y el ELN ha sido un factor 
clave en la construcción de una imagen negativa. Las FARC dominaron la representación 
mediática en los primeros años del estudio, mientras que el ELN adquirió mayor protago-
nismo en los más recientes, coincidiendo con las investigaciones de diversos autores.

Los medios de comunicación no solo informan, también construyen realidades sociales 
y políticas. Hitz et al. (2024) sostienen que la prensa ejerce un papel fundamental en la 
configuración de la opinión pública, influyendo en la forma en que los ciudadanos inter-
pretan los acontecimientos internacionales. En este estudio, el análisis de minería de texto y 
el análisis de sentimientos confirman que la cobertura mediática de Venezuela en la prensa 
colombiana ha estado marcada por un fuerte sesgo negativo, lo que sugiere que la represen-
tación del chavismo responde tanto a dinámicas políticas internas en Colombia como a la 
propia evolución del régimen venezolano.

El uso del término “castrochavismo”, que puede considerarse claramente un dispositivo 
propagandístico, se popularizó en las elecciones de Colombia en el 2018 y refleja directa-
mente cómo la prensa colombiana ha informado sobre Venezuela. Si bien la alusión que el 
término hace a la figura de Fidel Castro escapó de los alcances de esta investigación, puede 
inferirse que también Cuba y sus líderes políticos han tenido representaciones negativas en 
la prensa colombiana, aunque esto ameritaría un estudio aparte.
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De manera similar, la propaganda desempeñó un papel importante en las elecciones 
colombianas del 2018, y en Venezuela ocurrió algo comparable. Algunos estudios indican 
que las estrategias propagandísticas desarrolladas por el chavismo en el 2020 contribuyeron 
a mejorar temporalmente la imagen del régimen en el contexto internacional, a pesar de que 
las condiciones de vida de los venezolanos seguían deteriorándose. No obstante, esta mejora 
en la percepción internacional decayó profundamente después de que el régimen se negara a 
aceptar la derrota en las elecciones presidenciales del 2024, en las cuales, según la oposición, 
habría ganado el candidato Edmundo González.

El uso de técnicas de web scraping combinadas con herramientas de minería de texto y 
análisis de sentimientos se muestra como una metodología adecuada para analizar y medir 
la manera en que se representa un fenómeno político. Estas herramientas facilitan la iden-
tificación de tendencias a lo largo del tiempo y permiten determinar cómo se construye la 
imagen de los actores involucrados en un determinado discurso mediático. Como demues-
tran Alsmadi et al. (2024) y Namugera et al. (2019), el análisis de datos masivos hace posible 
medir con mayor precisión el impacto de los discursos mediáticos y su evolución en el 
tiempo.

El concepto de reputación y marca país ha sido ampliamente estudiado desde una pers-
pectiva económica y política. Kotler y Gertner (2002) sostienen que la reputación de una 
nación puede afectar tanto su competitividad económica como su posicionamiento en el 
escenario internacional. En este sentido, el presente estudio evidencia que la imagen inter-
nacional de Venezuela, estudiada desde Colombia, ha estado fuertemente condicionada por 
la figura del chavismo y sus líderes, lo que prueba cómo un régimen político puede incidir 
de forma determinante en la percepción externa de un país.

Asimismo, la revisión de la literatura evidencia que la imagen de Venezuela y del 
chavismo no puede analizarse únicamente desde una perspectiva interna, sino que debe 
considerarse en relación con su impacto en la región. Investigaciones como las de Connett 
(2024) y Cardozo-Uzcátegui (2022) revelan que el chavismo ha construido una narrativa 
populista que refuerza la identificación del líder con el pueblo y deslegitima a sus oposi-
tores. El presente estudio confirma que esta narrativa ha sido resignificada por la prensa 
colombiana, la cual presenta al chavismo como una amenaza tanto para la estabilidad de 
Colombia como para la región en general.

Estos hallazgos demuestran que la construcción de la imagen internacional de un país 
no solo responde a factores internos, sino también a las dinámicas mediáticas en los países 
vecinos. La relación entre Colombia y Venezuela ha estado históricamente marcada por 
tensiones políticas y diplomáticas, lo que se ha reflejado en la cobertura periodística anali-
zada en esta investigación. A partir de estos resultados, se sugiere que futuros estudios 
profundicen en el papel de otros actores, como redes sociales y organismos internacionales, 
en la construcción de la percepción del chavismo y su impacto en la región.
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El autor declara que utilizó el lenguaje de programación Python para descargar la infor-
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