Universidad Autonoma de Querétaro
Facultad de Ciencias Politicas y Sociales

Maestria en Comunicacién y Cultura Digital

“Estudio sobre la presencia digital de la campaiia presidencial 2012. Los casos de Andrés
Manuel Lépez Obrador y Josefina Vazquez Mota en Facebook”.

TITULACION POR TESIS

Que como parte de los requisitos para obtener el grado de
Maestra en Comunicacion y Cultura Digital

Presenta:
Lic. Tania Esmeralda Martinez Rivera

Dirigido por:
Dr. German Espino Sanchez

SINODALES

Dr. German ino Sanchez
Presidente

Secretario

Dr. io Octavio Contreras Padilla
Vocal

Dr. Pedro Flores Crespo
Suplente

Mtro. Omar Arcega Escobedo
Suplente

ot Doauca_
M. en S. Luis Alberto Fernandez Garcia  Dra. Ma. Guadalupe Flavia Loarca Pifia
Director de la Facultad de Ciencias Directora de Investigaciéon y Posgrado
Politicas y Sociales

Centro Universitario
Querétaro, Qro.
Septiembre, 2017
México.






Resumen

Esta investigacion consiste en conocer la participacion de Andrés Manuel Lépez Obrador y
Josefina VVazquez Mota en la red social Facebook, candidatos presidenciales de México en
2012, principales competidores de Enrique Pefia Nieto, quien al final resulté ganador. De
modo que se evaltan dos de los principales cuerpos tedricos que se usan hoy en dia en
estudios del uso de las tecnologias en la politica: 1) la cultura de la participacion y la
convergencia meditica, para ver como los politicos se involucran con los ciudadanos, y 2)
las teorias de la nivelacion y teorias de la normalizacion, para ver su impacto en el espacio
virtual. Por tanto, se realiz6 un andlisis de contenido de los mensajes publicados en la
pagina de estos dos candidatos en Facebook y un analisis de participacion ciudadana,
relativo al altimo mes de campafia. Tras el estudio se concluye que las campafias de los
candidatos no se integran a la cultura de la participacion y la convergencia; en lugar de ello,
los candidatos optan por hacer campafias muy tradicionales, al viejo estilo de la
videopolitica y la propaganda politica. Por Gltimo se sostiene que aun cuando las campafias
en Internet si ayudan a nivelar los recursos de los candidatos, en ultima instancia las
campafas en Internet no fueron decisivas para la eleccion.

(Palabras clave: Campafias politicas, Facebook, Cultura de la convergencia.)






Abstract

This research project presents the participation of the presidential candidates of Mexico in
2012, Andrés Manuel Lopez Obrador and Josefina Vazquez Mota in the social network
Facebook. Both, main competitors of Enrique Pefia Nieto, who in the end was
elected. Form this, two of the main theoretical frameworks that are used today in studies of
the use of technologies in politics are evaluated: 1) the culture of participation and media
convergence, to see how politicians engage with citizens, and 2) the equalization and
normalization theories, to see the impact of teh candidates on virtual space. Therefore, a
content analysis of the messages published on the page of these two candidates on
Facebook and an analysis of citizen participation, from the last month of the campaign,
were carried out. As a result, it is concluded that the campaigns of the candidates were not
integrated to the culture of the participation and the convergence culture; instead, the
candidates chose to make traditional campaigns, in the old style of videopolitics and
political propaganda. Finally, it is argued that even if Internet campaigns do help to level

candidates resources, Internet campaigns were not decisive for this election.

(Keywords: Political campaigns, Facebook, Convergence culture.)
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Epigrafe

Al referirnos a Internet es oportuno recordar que una tecnologia es a un medio lo que el
cerebro es a la mente. Como el cerebro, una tecnologia es un aparato fisico. Como la mente,

un medio es la utilizacion que se hace de un aparato fisico.

Una tecnologia se convierte en un medio cuando descubre su lugar en un ambito social
especifico, cuando se insinla en contextos econémicos y politicos. La tecnologia es s6lo

una maquina. Un medio es el entorno social e intelectual que una maquina crea.

(Postman, 1994).
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La comunicacion politica es fundamental porque se encarga de reflexionar sobre las
relaciones de poder que se establecen entre los politicos, los medios de comunicacién y la
opinién publica (Wolton, 1995). En las ultimas décadas la comunicacion politica, como
todos los espacios de quehacer intelectual, ha sido impactada por los grandes desarrollos
tecnoldgicos. La evolucion de la tecnologia ha modificado las précticas para emitir,
transmitir y recibir los mensajes; en pocas palabras, ha influido en todos los procesos de
comunicacion publica de las sociedades contemporaneas.

En el caso de México, en las Elecciones Presidenciales de 2012, objeto de esta
investigacion, los candidatos a la Presidencia de la Republica “por primera vez emplearon
Facebook y Twitter para comunicarse con sus posibles electores” (Islas, 2016, p. 60). En
este mismo afio el nimero de usuarios de Internet era de 40.9 millones (INEGI, 2013), de
los cuales 33 millones tenian acceso a la red social Facebook.

Quiza las campafias presidenciales mexicanas de 2012 registraron una influencia de
las campafas estadounidenses de 2008 que usaron los recursos de Internet de manera
espectacular. En este afio, Barack Obama en Estados Unidos logré su cometido de
convertirse en presidente de esa nacion gracias a que combind el uso de los medios de
comunicacion tradicionales con una exitosa campafia en las plataformas de Internet
(Espino, 2012). Bajo este contexto, en el caso mexicano, las redes sociales tuvieron una
importante participacion al incluirse en el tema electoral; la efervescencia politica cobro tal
relevancia que parte de las camparias tuvieron lugar en la web.

El resultado electoral que se vivio en 2012 con el cambio del gobierno federal tras
12 afios de gobiernos panistas, fue el retorno del Partido Revolucionario Institucional (PRI)
con Enrique Pefia Nieto; éste contendié por la Coalicion Compromiso por Mexico (PRI-

PVEM), y obtuvo el 38.21% de los votos, seguido por sus competidores mas cercanos:
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Andrés Manuel Lopez Obrador, del Movimiento Progresista (integrado por el Partido de la
Revolucion Democrética, el Partido del Trabajo y Movimiento Ciudadano), con 31.59% de
los votos; Josefina Vazquez Mota, del Partido Accion Nacional (PAN), con el 25.41% de
los votos, y por Gltimo Gabriel Quadri de la Torre (PANAL), con el 2.29% (INE, 2012).

Segun las encuestas, al inicio de la contienda electoral Enrique Pefia Nieto llevaba
una significativa ventaja y concluyo el proceso con un distancia menor frente a los otros
competidores (Reyes Vigueras en Moreno, 2016).

El objeto de este estudio es conocer cuél fue la participacion en la red social
Facebook de los dos principales competidores de Pefia Nieto: Josefina Vazquez Mota
(JVM) y Andrés Manuel L6pez Obrador (AMLO).

En esta investigacion se evaltan dos de los principales cuerpos tedricos que se usan
hoy en dia en estudios del uso de las tecnologias en la politica: 1) la cultura de la
participacion y la convergencia, y 2) las teorias de la nivelacion y teorias de la
normalizacion.

En esta investigacion trataremos de dimensionar si las publicaciones de JVM y AMLO
en la red social Facebook durante el tltimo mes de campafa, promovieron el didlogo y la
cooperacion con los cibernautas de manera participativa para desarrollar proceso relativos a
la “cultura de la participacion y la convergencia”.

Por otra parte se evaluara si las campafas en Facebook de AMLO y JVM sirvieron para
nivelar las campafias que tienen menores recursos contra las que tienen un mayor
presupuesto o, por el contrario, si las campafias con un mayor presupuesto mantienen su
hegemonia en la Internet, de manera que el uso de plataformas digitales “normaliza” la
emergencia de nuevos recursos para hacer camparia.

La red de redes es un factor muy importante en la comunicacion politica, tal como
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afirma Moreno (2016, p. 238), quien sostiene que en México “de 77 millones de personas
con derecho a ejercer el voto en esas elecciones, entre 13 y 14 millones formaban la
Ilamada generacion Facebook, es decir eran jévenes comprendidos entre 18 y 24 afios de
edad que votaban por primera vez y que en porcentajes muy significativos eran usuarios de
redes sociales y, por tanto, influenciables por este método de comunicacion”.

Para esta investigacion se realizo un analisis de contenido sobre las publicaciones
que realizaron Josefina VVazquez Mota y Andrés Manuel Lépez Obrador en el Gltimo mes
de campafia, lo que permite explicar durante este periodo como se vivid parte del proceso
electoral de 2012 en la plataforma digital Facebook durante este tiempo.

Creemos que la imagen tradicional de los politicos se encuentra estigmatizada, por
lo que el uso de las redes sociales de Internet podria ayudar a establecer nuevos canales de
comunicacion con la ciudadania. Una gran ventaja de los medios digitales es que rompen
las barreras que generan las mediaciones de los medios masivos de comunicacion
tradicionales.

En México la mayoria de los politicos no establecen un didlogo directo con sus
electores, ya que con su discurso tradicional buscan ganar el voto sin contemplar que
Internet utiliza un lenguaje diferente. Los politicos suelen contratar consultores para seducir
e impactar a la poblacion con camparfias de marketing publicitario, las cuales por lo general
no involucran al pablico al que van dirigidas.

Es importante valorar la interaccion dialogica entre los politicos y los ciudadanos,
una relacién que tradicionalmente no se da. Se requiere de un trabajo solido y una campafia
bien planificada para lograr una penetracion profunda en redes sociales. Es importante el

didlogo y el compromiso con los ciudadanos, como lo hizo Barack Obama, quien
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“empoder6 a los ciudadanos norteamericanos” (Espino, 2012), y con ello logré conquistar
al electorado.

Fueron cuatro los candidatos que en 2012 integraron el escenario electoral: Enrique
Pefia Nieto postulado por la Coalicion Compromiso por México, integrada por el Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y el Partido Verde Ecologista de México (PVEM);
Josefina Vazquez Mota por el Partido Accion Nacional (PAN); y Andrés Manuel Lopez
Obrador postulado por la coalicion integrada por el Partido de la Revolucion Democratica
(PRD), el Partido del Trabajo (PT) y Movimiento Ciudadano (MC); y, por ultimo, Gabriel
Quadri de la Torre fue candidato del Partido Nueva Alianza, (PANAL). En esta eleccion se
logré una historica participacion del 63.14%.

En el capitulo de fundamentos tedricos se retoman algunos ejes que permiten
explicar la eleccidn presidencial desde lo digital. En el capitulo tercero se presenta un
andlisis sociohistorico de las campafas presidenciales de México 2012. En un cuarto
apartado presentamos la metodologia y en el bloque dedicado al reporte de andlisis global,
se muestran los resultados del andlisis de contenido y del andlisis de participacion en

Facebook de los candidatos elegidos en esta tesis.
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2. Fundamentos tedricos
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2.1. Evolucidn de las campafias a través de la historia

2.1.1. Campaiias politicas tradicionales

Las campafas electorales constituyen un conjunto de estrategias y actividades de
proselitismo disefiadas por partidos politicos y candidatos, éstas tienen el objeto de captar
votos para posicionarse dentro de una contienda electoral, y estan sujetas a normas para la
igualdad de los competidores.

Segln el Instituto Nacional Electoral (INE, 2014) son considerados actos de
camparia aquellos que se dirigen a los ciudadanos para promover candidaturas, como
reuniones publicas, asambleas y marchas; transcurren en un periodo de 90 dias en el caso
de Presidente de la Republica y Senadores, y a la renovacion de la Camara de Diputados
corresponde a 60 dias, que concluyen tres dias antes de la jornada electoral, previo registro
de sus candidatos ante el propio organismo.

El articulo 242 de la Ley General de Instituciones y Procedimiento Electorales
LEGIPE (2014) expone que en una campafia politica tanto la propaganda electoral como las
actividades de campafia, deberan propiciar la exposicion, desarrollo y discusion ante el
electorado de los programas y acciones fijados por los partidos politicos en sus documentos

basicos.

2.1.2. Antecedentes en la historia de las campafias politicas

La historia de las camparfias politicas se remonta a finales del siglo XVIII en los paises
europeos (Costa, 2009). La palabra campafa “se deriva del término militar francés
campagne, el cual refiere al “campo abierto”, utilizado primero para denotar la cantidad de

tiempo que un ejército podia mantener en el campo y mas tarde designar una operacion
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bélica particular” (Zepeda, Saldivar, Finol, 2016, p. 447). Por ejemplo, sefiala Kuntz (1996)
que en Inglaterra, particularmente los cuerpos legislativos recurrieron a la fase de
proselitismo abierto y activo (Kuntz, 1996, en Zepeda, Saldivar, Finol, 2016).

La primera campafia politica considerada como moderna es la del ministro britanico
William Gladstone en Escocia entre 1876 y 1880, que consistid en una serie de discursos
sobre la politica exterior britanica en relacion a las inclemencias que cometia el Imperio
Otomano contra los bulgaros (Zepeda, Saldivar, Finol, 2016).

Posteriormente las campafias politicas tienen su antecedente moderno en las
campanas de los Estados Unidos:

“Desde el siglo XIX, las campaifias electorales en Estados Unidos eran
basicamente campafias de proselitismo directo, lo que hoy en dia se denomina

‘campana tierra’” (Espino, 2012).

Asimismo, sefiala que los candidatos realizaban giras por el pais, mientras llevaban
en tren los mensajes que querian hacer llegar a la poblacién: todo lo hacian a través de
mitines y al hablar con la gente en la calle.

A principios del siglo XX sectores populares del mundo manifestaron su derecho a
querer votar; desde la segunda mitad de 1900 medios de comunicacion, como la radio y a
television, comenzaron a difundir masivamente publicidad de las campafias politicas. Sin
embargo, esto no desplazo el contacto directo con los electores, ni a los actos masivos en
plazas publicas (Vallés y Bosh, 1997).

Las campafias habian desarrollado una forma tradicional de llevarse a cabo,
sustentadas en la participacion unilateral de la clase politica; incluso en la época en que los

medios como la TV eran muy influyentes, las campafias solian ser poco incluyentes.
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Pero desde principios del siglo XXI se desarrollaron nuevas maneras de
comunicacion, mediante las cibercampafias, que son “producto de la socializacion de las
nuevas tecnologias y de los procesos de consolidacion democratica” (Valdez, Huerta y
Aguilar, p. 4, 2011).

En el caso de México todavia hasta fines del siglo XX prevalecid el sistema de
partido hegemonico de Estado (Sartori, 1997) y las campafias electorales eran procesos
poco competitivos, cuya finalidad consistio en legitimarse socialmente sin una verdadera
confrontacion ni debate politico.*

En Estados Unidos de Norteamérica las campafias se constituyen como un
laboratorio social, que impone ciertas tendencias para el resto del mundo; este proceso es
conocido como “americanizacion”. Este fendmeno despegd desde la caida del Muro de
Berlin y la disolucién de sistemas comunistas en los paises de Europa del Este (Garcia,
2005). La americanizacion de las camparias se refiere a como los politicos, los medios y los
diversos sistemas politicos adoptan tecnologias politicas disefiadas en Estados Unidos
(Espino, 2009).

Uno de los ambitos en los que Estados Unidos ha sido protagonista es la
comunicacion politica y la organizacién de campafas electorales; cabe destacar que sus
modelos han sido ejemplo para otros paises, debido a la larga tradicion que tienen en la
planificacion, disefio y ejecucion de campafias electorales (Espino, 2009). En este pais se
ha innovado en los modelos de designacion de candidatos con elecciones primarias, en la

realizacion de debates a través de la television, en la creacion de una imagen del candidato,

! En el apartado tercero, titulado “Anélisis sociohistorico de las campafias presidenciales de México”, se
explica a fondo la apertura del sistema politico mexicano.
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pero sobre todo en los mensajes politicos, basados en las campafias realizadas por
publicistas, logrando un auge en la industria del mercadeo (Esteinou, 2006).

En las ultimas décadas se ha estado hablando de una “mediatizacion de la politica”,
con particular énfasis en una “mediatizacion de las camparias”. Esta se refiere a que los
medios de comunicacion desempefian una funcién decisiva en el ambito politico, pues su
influencia permea desde la construccion de la agenda mediatica hasta su capacidad para
condicionar el proceso en la toma de decisiones (Esteinou, 2006).

Ante el panorama de la creciente mediatizacion, la publicidad politica opera en el
campo televisivo, se aplica como instrumento fundamental en las estrategias de una
camparia; los excesos en el manejo de la publicidad politica manipuladora ha generado un
gran debate respecto al &mbito democratico (Esteinou, 2006).

Toda campafia politica supone realizarse en sistemas politicos de cufios
democréticos (Zepeda, Saldivar, Finol, 2016), por lo que en el caso de México las
elecciones federales de 2006 fueron el blanco perfecto para hablar de regulacion de los
medios en materia electoral; el principal punto se referia a los mensajes de campafia
negativa, muchos de los cuales tergiversaban o difamaban (Buendia, 2011). Debido a los
excesos en esta campafia se realizé una reforma de medios de comunicacién en 2007, desde
este afio, el Instituto Federal Electoral es el encargado de repartir los tiempos a los partidos

politicos y candidatos.

2.1.3. El estudio de las campafias politicas
En cuanto al estudio de las campafas politicas tradicionalmente se citan dos modelos

tedricos que investigan su efecto en los electores: el de la Universidad de Columbia y el de
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la Universidad de Michigan. EI primer proyecto, encabezado por Paul Lazarsfeld (en
1940), sostiene que las campafias servian unicamente para reforzar las preferencias de voto
de los ciudadanos, ya que éstos tienden a sufragar influidos por las caracteristicas
sociodemogréficas de su entorno. EI segundo, encabezado por Agnus Campbell (también
en 1940), los investigadores plantean una paradoja: la politica se ha vuelto muy compleja y
dificil de seguir incluso para los especialistas, ademas las personas comunes y corrientes no
tienen formacidn ni informacion, ni siquiera interés por la politica; a pesar de todo esto, los
autores descubren que las decisiones politicas de los ciudadanos suelen ser consistentes,
suelen tener un sentido de acuerdo a sus creencias y afectos (Espino, 2007).

Los investigadores de Columbia creian que las variables mas importantes para la
decision de los electores a la hora de votar eran la cultura regional, originada en la familia y
en los grupos a los que se pertenece, suponen que estos antecedentes moldean las opiniones
a través de sus lideres (Espino, 2007).

Consideran que “las campanas pueden activar las predisposiciones politicas en las
personas que mostraban poco interés por las elecciones. En segundo lugar las campafias
refuerzan su tendencia de voto original; es decir, las personas retoman selectivamente los
mensajes y propaganda que ayuda a justificar su opinion. En tercer lugar, las campafias
pueden modificar el sentido del voto; es decir, pueden convencer a un elector de votar por
el partido contrario del que habia preferido antes de la campafia. Sin embargo, advierten los
autores, el efecto de conversion solo se logra en algunos casos esporadicos de las
campanas” (Lazarsfeld et al., 1968, en Espino, 2007)

El modelo de la Universidad de Michigan plantea que ademas de las tendencias a
largo plazo que influyen en las campafias, existen otras condicionantes como el desempefio

del partido en el gobierno y el contexto socioecondémico que impera. Ademas, los medios
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de comunicacion pueden tener mayor influencia cuando hay menores preferencias
partidistas (Espino, 2007).

Estas dos grandes escuelas que estudiaron el efecto de las campafias pretendian que
el efecto de los medios en los electores era muy limitado. Sin embargo, hay que recordar
que ambas tradiciones teoricas se formularon antes de que existiera la television en Estados
Unidos. Con la propagacion de la television en los afios sesenta y setenta, la influencia de
los medios transformé los sistemas de comunicacion de todos los paises del mundo,
prioritariamente en los Estados Unidos. Con base en este nuevo escenario de comunicacion
medidtica se propusieron nuevas teorias que, ahora si, pretendian que el impacto de los
medios era muy notorio en los electores.

Las dos teorias méas importantes de esta nueva era, abordan el tema del analisis de
los medios de comunicacion en las campafias politicas, éstas son la “espiral del silencio” y
la “Agenda Setting .

La teoria de la espiral del silencio de Neuman (en Espino, 2007), sostiene que la
conducta imitativa se origina por medio del miedo y la marginacion, y que “la opinion
publica se constituye como una forma de control social; los individuos perciben, casi
instintivamente, las opiniones de quienes les rodean y adaptan su comportamiento a las
actitudes predominantes” (Noelle Neumann en Espino, 2007).

La opinion de la mayoria guarda una estrecha relacién con usos y costumbres y
tradiciones, se ubica en la memoria colectiva y alimenta a las corrientes de opinion que
afloran en una sociedad (Mozon, 1996, en Espino, 2007).

Por otra parte, la Agenda Setting tuvo su primera aparicion en el campo empirico en
1968 bajo la investigacion realizada por Maxwell McCombs y Donald Shaw, durante las

elecciones presidenciales de Estados Unidos (Moragas, 1975).
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La idea central sugiere que los medios indican a la audiencia sobre los temas acerca
de los cuales deben pensar y la forma en la que tienen que pensar, los medios funcionan
como creadores de la realidad del publico, el cual es influido inconscientemente por el
contenido que se le expone (Moragas1975). La television es el medio primordial con el que
se establece la agenda publica (Espino, 2007).

Estos tedricos plantean que la agenda suele estar determinada por la television,
puesto que este medio tiene una gran penetracion en el publico, lo que le permite destacar
o ignorar algun tema (Espino, 2007).

La “confeccion de la agenda” es un término acuiiado por Mc Combs y Shaw para
referirse a un fendmeno que se habia observado en el contexto de las campafias politicas
(1993 en Mcquail, 2000). Lazarsfeld lo describié como la capacidad de estructurar las
cuestiones (en Mcquail, 2000), mientras que otros lo definieron como el indice de temas
que son traspasados por la agenda de los medios a la agenda del pablico (Diaz, 2004).

Cuando se habla de la conformacion de la agenda segun Rogers y Dearing (1987 en
Mcquail, 2000) se tienen que distinguir claramente tres agendas distintas: la agenda de los
medios, la agenda del publico y la agenda de las politicas. Dearing y Roger también
sostienen que las tres interactian de modo complejo y en distintas direcciones.

La agenda de los medios de comunicacion resulta ser una de las mas sobresalientes
en la conformacion de la informacién presentada en los medios de comunicacion, esta
medicion se hace con un analisis de contenido (Diaz, 2004). La agenda del publico es el
grado o jerarquia de la importancia que da la audiencia a determinados aspectos noticiosos
en un periodo de tiempo determinado.

La ultima de las agendas, la politica, mide el tipo de acciones que adoptan los

gobiernos, parlamentos y las diferentes instituciones sociales que mas tarde formaran parte
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del debate publico (Diaz, 2004). Dearing y Rogers, mencionan que la agenda politica es la
encargada de generar temas nuevos que tendran influencia en la agenda de los medios y la
del pablico (1987 en Mcquail, 2000). Mcquail concluye que es probable que los media
contribuyan a una convergencia de las tres agendas, pero cada una serd una confeccion
ajena a cualquiera de las tres (2000).

Por su parte Pippa Norris (2002) habla de un modelo analitico para entender a las
camparias politicas, este modelo estd compuesto por cuatro elementos: el primero es el
ambiente contextual basado en el marco regulatorio y en la estructura del sistema de
partidos dentro de los paises. El segundo son las organizaciones de campafia, partidos
politicos, candidatos y grupos de interés, los cuales se comunican con el electorado. El
tercero son los canales de comunicacion directos, éstos se refieren a la propaganda politica
en los distintos medios de comunicacion, tanto en los medios tradicionales como en las
redes sociales. El Gltimo son los efectos de los mensajes en el conocimiento politico, esto se

refiere al comportamiento del electorado.

2.1.4. De la videopolitica a la ciberpolitica
En las dltimas décadas del siglo XX y la primera del siglo XXI se ha modificado la manera
en la que se observa a los medios de comunicacién, lo que ha generado una transformacién
en las relaciones entre politicos, medios y ciudadanos (Espino, 2012).

Los sujetos nos relacionamos con el mundo a través de procesos de percepcion, los
cuales podemos entender como la seleccién y organizacién de estimulos en un ambiente

para encontrar experiencias significativas y asi poder procesar la informacion.
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Ramonet (2000) menciona que aquello que no aparece en los medios de
comunicacion no existe, entonces para que exista un acontecimiento tiene que ser captado
por una camara, de esta manera los procesos politicos se ven transformados por la
influencia de la television y esto también transforma al electorado.

El término “videopolitica”, acufiado por Giovanni Sartori (2001), hace referencia a
los “multiples aspectos del poder del video: su incidencia en los procesos politicos y con
ello una radical transformacion de como ser politicos y como gestionar la politica”.

El poder del video se convierte en la parte medular de la politica contemporénea
porque tiene la capacidad de orientar la opinion y, por lo tanto, la television tiene una
participacion activa en la toma de decisiones de los gobiernos, y es condicionante del
desarrollo de los procesos electorales, incluso en la seleccion de candidatos, y es formadora
de opiniones (Sartori, 2001).

La television se constituye en la autoridad de la imagen y en protagonista de la
verdad; en el caso de la politica es donde se manifiesta tal vez con mayor claridad el poder
del video, al tener lugar una transformacion del ser politico y convertirse en una
herramienta muy eficaz al lograr influir en la toma decisiones, sobre todo en los sistemas
antidemocréticos.

La comunicacion politica desempefia un papel fundamental en las campafias
politicas debido a que los aspirantes a un puesto de eleccion popular convencen al publico
de sus propuestas cuando incluyen a los medios en su agenda; sin embargo, el principal fin
de los medios es fungir como mediadores entre los ciudadanos y la clase politica, sobre
todo si se habla de tiempos electorales, pero llevado a la practica en algunos periodos, solo

satisfacen intereses del mejor postor.
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2.2. Las tecnologias digitales transforman el mundo

2.2.1. Las TIC y el ejercicio de la politica
En los ultimos afios, las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (TIC) pueden
tener un papel decisivo en la era de la sociedad de la informacion y, segin Manuel Castells,
existe un crecimiento prodigioso de la tecnologia; y las nuevas formas de interactuar con el
mundo han cambiado (Castells en Martinez y Mejia, 2000).

Los tiempos en los que vivimos demandan la interaccion y participacion de los
ciudadanos, por lo que una buena parte de la poblacién (sin dejar de lado la brecha digital)
podria contribuir a que se amplie la relacion politico-ciudadano, en la era de la

convergencia y mas alla de que sea solo en periodos electorales.

2.2.2.LaWeb 2.0
En el 2004 se desarroll6 el concepto Web 2.0, el cual refiere a una nueva cultura del uso de
Internet, mas que a un nuevo desarrollo informatico del sistema de Internet. En la Web 2.0,
el tradicional consumidor pasivo de los medios de comunicacion se convierte en un
prosumidor participativo y generador de informacion. Este cambio se debi6 al desarrollo de
la confianza y al aprovechamiento de la inteligencia colectiva. “No basta con ser capaces de
recopilar la informacidn, ésta ha de ser utilizable por los siguientes usuarios” (Margaix,
2007, p. 97).

La Web 2.0 ha disminuido los costos de difusion de la informacion y ha contribuido
a la apertura de los medios masivos de comunicacion, haciendo que cualquier persona
pueda publicar de igual manera mensajes que antes eran exclusivos de los medios

tradicionales de comunicacion.
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Con el surgimiento de la Web 2.0 se transforman las funciones del Internet al incluir
todo tipo de contenidos y permitir el uso de las aplicaciones por parte de los usuarios.
Cebrian (2008) menciona que de las webs de difusion informativa se pasa a las webs para
que los usuarios se informen entre si y las orienten hacia lo que ellos quieran comunicar o

intercambiar en el momento que lo decidan.

2.3. Cultura de la participacién y la convergencia

2.3.1. La cultura de la participacion y la convergencia

Segun Henry Jenkins (2006), los nuevos y los viejos medios se entrelazan, los
consumidores adquieren poder y los ciudadanos son participantes notables en el seno de la
cultura de la convergencia. No solamente es una cuestion tecnoldgica, sino también
psicoldgica: las personas absorben la informacion desde maultiples canales para desarrollar
nuevas competencias culturales.

Henry Jenkins habla de tres procesos que son la base para el analisis de la nueva
forma en la que se comunican las sociedades: la convergencia mediatica, la cultura de la
participacion y la inteligencia colectiva (Jenkins, 2006).

La cultura de la convergencia, segun Jenkins, se refiere al comportamiento
migratorio de las audiencias, éstas son capaces de llegar a cualquier parte en busca de
nuevas experiencias de entretenimiento y de consumo de informacién (Jenkins, 2006).

“El flujo de contenido a través de multiples plataformas mediaticas, la cooperacion

entre multiples industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las

audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del tipo

deseado de experiencias de entretenimiento” (Jenkins, 2006, p. 14).
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La convergencia es una palabra que logra describir los cambios tecnoldgicos,
industriales, culturales y sociales en funcion de quienes hablen y de aquello a lo que crean
estar refiriéndose (Jenkins, 2006).

Esta nueva forma representa un cambio cultural en los consumidores de los medios
de comunicacion, ellos no buscan informacién en un solo canal, sino que generan
conexiones entre los diferentes medios para crear su propia opinion y percepcion de la
realidad. Por lo tanto no solo es un proceso tecnoldgico que aglutina las funciones, es un
cambio cultural que estd modificando la relacion producida en el cerebro de los
consumidores. En consecuencia de esto se da una interseccion de viejos y nuevos medios,
donde el consumidor también quiere participar (Jenkins, 2006).

La tesis principal de Jenkins habla de que la cultura de la convergencia representa
un cambio en los modos de pensar en cuanto a las relaciones con los medios, algo que hoy
en dia se lleva a cabo en nuestra cultura popular (Jenkins, 2006).

El “profeta de la convergencia” como lo llama Jenkins, fue Sola Pool, en el libro
Technologies of freedom, 1983, en donde se propuso el concepto de “convergencia” como
una fuerza de cambio en las industrias mediéticas:

“Proceso llamado «convergencia de modos» estd difuminando las lineas entre los

medios, incluso entre las comunicaciones entre dos puntos, como el correo, el

teléfono y el telégrafo, y las comunicaciones de masas, como la prensa, la radio y la
television. Un solo medio fisico (ya se trate de cables o de ondas) puede transmitir
servicios que en el pasado se proveian por caminos separados. Inversamente, un
servicio provisto en el pasado por un medio determinado (ya sea la radio, la
television, la prensa o la telefonia) hoy puede ofrecerse por varios medios fisicos

diferentes. Por consiguiente, se esta erosionando la relacién de uno a uno que solia
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existir entre un medio y su uso.” (Pool en Jenkins, 2006, p. 21).

2.3.2. Participacion de los usuarios

La participacion activa de los consumidores abre nuevas posibilidades de accion mediante
la coexistencia de los medios tradicionales con las nuevas plataformas mediéticas, y asi lo
dice Henry Jenkins:

La «cultura participativa» contrasta con nociones mas antiguas del espectador

mediatico pasivo. Mas que hablar de productores y consumidores mediaticos como

si desempefiasen roles separados, podriamos verlos hoy como participantes que
interaccionan conforme a un nuevo conjunto de reglas que ninguno de nosotros

comprende del todo (Jenkins, 2006).

El consumo se ha convertido en un proceso colectivo, se han creado conceptos
como “«Inteligencia colectiva», un término acufiado por el tedrico cibernético francés
Pierre Lévy. Ninguno de nosotros puede saberlo todo; cada uno de nosotros sabe algo; y
podemos juntar las piezas si compartimos nuestros recursos y combinamos nuestras
habilidades”. (Jenkins, 2006)

La inteligencia colectiva puede ser una fuente alternativa del poder mediético
(Jenkins, 2006); Jenkins menciona que estamos en proceso de usar ese poder mediante la
convivencia de las interacciones cotidianas en esta cultura (2006).

Los usuarios de Internet estan aprendiendo a emplear el poder que tienen las
interacciones cotidianas en la cultura de la convergencia, por ejemplo hacen uso de los
conocimientos combinados en una comunidad diversa: “En una situacién continuamente
cambiante, los lenguajes oficiales y las estructuras rigidas no hacen mas que desdibujar o

enmascarar la realidad.” (Pierre Lévy, en Jenkins, 2008).
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La inteligencia colectiva también depende de la creacion de ciertos lazos entre los
usuarios: “Lo que mantiene unida una inteligencia colectiva no es la posesion de
conocimientos, que es relativamente estatica, sino el proceso social de adquisicion del
conocimiento, que es dindmico y participativo, comprobando y reafirmando continuamente
los lazos sociales del grupo ” (Jenkins, 2008).

2.3.3. Critica a la cultura de la convergencia

Nick Couldry refiere que el término “convergencia” identifica cambios importantes en las
condiciones materiales de los medios de comunicacion. Los debates sobre la convergencia
se llevan a cabo desde dos premisas: las caracteristicas de la transformacion del entorno que
los medios de comunicacion estan experimentando y el desarrollo de los nuevos medios
que pondra a prueba las formas de organizacion establecidas en los ambitos politicos y de
produccién cultural (Couldry, 2011).

“Jenkins hace caso omiso de los factores clave de diferenciacion y
estratificacion dentro de los procesos de convergencia y asi corre el riesgo de una
mala interpretacion radical de las repercusiones de todos los medios de
comunicacion contemporaneos de la cultura y la politica en general” (Couldry,
2011).

En cuanto a las desigualdades en la politica de la Cultura de la Convergencia, la
tesis de Jenkins menciona que los usuarios desarrollan una nueva forma de hacer politica,
mediante el ejercicio de la “inteligencia creativa” y el “poder colectivo”, por lo que
desarrollan ciertas habilidades como miembros de la audiencia, para dirigir con fines serios

una nueva politica (Couldry, 2011).
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“La convergencia mediatica es uno de los mas poderosos fetiches contemporaneos”
(Dorce, 2012, p. 13), su discurso promete a los usuarios un ingreso facil que rompe barreras
de comunicacion a través del Internet y sus nuevas tecnologias, al ofrecer un abanico de
posibilidades que van més alla de los canales institucionales establecidos (Dorce, 2012).

Empero, entre los riesgos se encuentra el manejo que las grandes corporaciones y
grupos de poder hacen de las plataformas segun sus intereses para difundir ideas politicas y
seguir estableciendo controles (Dorce, 2012).

Como enfoque alternativo a la investigacion en la cultura de la convergencia, Nick
Couldry sefiala que es importante generar nuevas maneras de imaginar el futuro: “Por
ahora, sugiero, seria mas productivo poner nuestras visiones a un lado y prestar mas
atencion a la diversidad conflictiva de lo que ocurre bajo el signo esperanzador de
‘convergencia’” (2011, p. 499).

Otro de los precursores del concepto “inteligencia colectiva” es Derrich de
Kerchove quien sostiene que “la inteligencia tecnoldgica cominmente compartida no es
realmente «colectiva» sino que méas bien estd «conectada»” (Kerckchove, 1999). La
inteligencia conectiva es una condicion de la mente que nace de la asociacion espontanea o
deliberada de las personas en grupos sociales (Kerckchove, 1999).

Kerckchove (1999) dice que las redes soportan la extension de la mente hasta las
asociaciones nuevas, conectadas. Estas redes proporcionan un entorno operativo para lograr
la convergencia de los datos, las mentes entran en una dindmica interactiva, estrecha y
sensorial.

El principio de la inteligencia colectiva es formar el conocimiento a partir de la
diversidad de las opiniones para descubrir las relaciones entre los campos e ideas con

informacion actualizada. En cambio dentro de la inteligencia conectiva se definen roles
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individuales como: lider, espia, pesquisidor, productor y presentador, por lo que de esta
manera se respeta la identidad del sujeto y no se borra la identidad individual como sucede

en la colectiva (Kerckchove, 1999).

2.4. El uso de las redes sociales en la politica

Con la llegada de Internet se facilitd la vinculacion social sin importar la temporalidad y las
zonas horarias, las redes sociales en la red (Social Network Sites) permitieron la conexion
de miles de usuarios. En este sentido, es importante sefialar las distintas definiciones que
existen del concepto “red social”.

Para Danah Boyd (2008) los sitios de redes sociales permiten a los individuos: 1)
construir un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema delimitado; 2) articular una
lista de otros usuarios con los que comparten una conexion; y 3) ver y recorrer su lista de
conexiones y de aquellas hechas por otros dentro del sistema.

Por otro lado podemos encontrar otra definicion que hace referencia al intercambio
que se da en el ambito digital, se puede definir una red social como un conjunto de
individuos que mantienen relaciones sociales basadas en amistad, colaboracion e
intercambio de informacion” (Garton, Haythornthwaite, Wellman, 1997).

Las redes sociales en Internet generan una interaccion por parte de todos los
usuarios para encontrar intereses en comun. Por ejemplo Wellman et al. (1997) define a una
red social como un conjunto de personas, organizaciones u otras entidades sociales
conectadas por un conjunto de relaciones socialmente significativas, cuando una red de
ordenadores conecta a la gente, esto es una red social.

La red social Facebook fue fundada un 4 de febrero de 2004 por Mark Zuckerberg,

en la Universidad de Harvard; en un primer momento fue pensada solo para estudiantes de
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la misma institucion. Sin embargo, dos semanas después de su lanzamiento la comunidad
estudiantil de otras universidades pedia ser parte de esta red.

Tiempo después se dio el acceso a todas las personas que tuvieran una cuenta de
correo electronico, la propia pagina de Facebook se define como: “Una utilidad social que
ayuda a que los individuos se comuniquen de forma mas eficiente entre si” (Facebook,
2016).

La interfaz de Facebook se basa, principalmente, en el perfil de sus usuarios y en las
paginas principales de cada uno de ellos (Treadway y Smith, 2010). Cada persona pone
toda la informacion que considere mas relevante entre sus gustos e intereses, asi como
compartir dia con dia detalles de su vida; todo esto aparecera en el “newsfeed” 0 péagina de
inicio conformada por los amigos que cada quien tenga.

La plataforma también ofrece una serie de aplicaciones que enriquecen los lazos
entre los usuarios; en otra categoria podemos encontrar las paginas y grupos que la mayoria
de las veces son utilizados por empresas y por personas famosas (politicos, actores, etc.).

La red social se ha popularizado de tal forma que uno de los éxitos mas grandes es
la interaccion que puede surgir entre un personaje famoso y un usuario comun. En el caso
de los politicos esta relacién se logra a través de una “fan page”.

Para lograr tener un gran grupo de seguidores Facebook recomienda “crear una
pagina de Facebook para establecer una relacién més estrecha con tu publico”.

Para crear una pagina, Facebook ofrece las siguientes categorias: lugar o negocio
local, empresa, organizacion o institucion, marca o producto, entretenimiento, causa o
comunidad, artista, grupo musical o personaje publico.

Las caracteristicas que tiene una pagina de Facebook, a diferencia de un “perfil”, es la

no existencia de un limite de amigos, no es necesario poner fecha de nacimiento, situacion
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sentimental, se puede elegir una categoria de pagina, cuenta con servicios extraordinarios
como: adherir tu sitio web y promocién. Las paginas pueden ser administradas por una o
varias personas y se tienen métricas semanales para poder enterarnos que tan popular es

nuestra pagina (Facebook, 2016).

2.4.1. El uso de Facebook en la politica

La historia de Facebook en la politica comienza en 2006 cuando los candidatos al Congreso
de Estados Unidos de América mantenian un sitio web de campafia: el 85% de los que se
postulan para el Senado y el 79% de los que se postulan para la Casa de Representantes
tenian una presencia en linea (Grynbaum, 2006).

El uso de las plataformas digitales en campafias politicas era un tema que estaba
poco explorado en el ambito académico: “pasar de la cobertura de los medios de
comunicacion a la red Facebook” (Grynbaum, 2006), y las demas redes. Aln no se han
realizado suficientes estudios empiricos sobre el papel de las redes sociales en las
elecciones. La mayoria de las redes sociales permitian a sus miembros formar grupos para
tratar cualquier topico y poder interactuar con personas que tuvieran el mismo interés.

En ese mismo afio la red impedia a los candidatos tener sus perfiles (las Fanpage no
existian), la principal forma de conectar a sus seguidores era por medio de una institucion
educativa que creara un grupo de apoyo a su candidatura y un perfil comun.

Evan Bayh, Senador del Congreso Norteamericano, tenia el proposito de aspirar a
una candidatura presidencial en 2008. Encontro una forma de llegar de manera maés
inmediata a sus seguidores, al decidir ceder su cuenta a la Universidad de Virginia para
crear su perfil personal. El sitio incluia enlaces de los videos de sus discursos que habian

sido subidos a YouTube (Williams , Girish , Gulati, 2012).
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Este método permiti6é atraer muchos mas seguidores a la comunidad de Facebook,
aunque los limites estructurales del sitio hizo ineficaz a los candidatos utilizar esta red
social como herramienta para movilizar un mayor nimero de seguidores. Cada miembro se
limitaba a tener solo cinco mil amigos, un nimero poco probable de ser alcanzado incluso
por el estudiante méas popular del colegio, pero completamente inadecuado para un
candidato para la Presidencia (Williams, Girish, Gulati, 2012).

La plataforma estuvo consciente de que su sitio fue creciendo en popularidad como
un espacio donde los candidatos y votantes podrian interactuar. Finalmente los
administradores de Facebook reconocieron su potencial como vehiculo para enriquecer el
proceso democratico. Crearon una seccion complementaria dentro del sitio principal
Ilamado pulso electoral, que proporcionaba perfiles genéricos para candidatos al Congreso
0 para gobernador, con nombre, oficina, estado y afiliacion, ya publicada en el perfil del
candidato.

Los politicos se dieron cuenta que al usar Facebook tenian nuevas ventajas para
hacer llega sus propuestas a diferentes grupos politicos, mensajes a sus partidarios, postear
y responder a los comentarios en su muro. En general Facebook albergaba otras

caracteristicas en las que no habia un limite de caracteres.

2.5. La campaia de Obama de 2008, ¢el inicio de una nueva era?

Desde los afios cincuenta en Estados Unidos la television represent6 el medio iddneo para
hacer llegar los mensajes de los politicos a los votantes. La primer campafia que utilizé
redes sociales fue la de Howard Dean en 2003. El coordinador de la campafia, Joe Trippi se

posicionaria como el pionero en hablar del uso de las TIC en la politica (Tiscarefio, 2013).
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Joe Trippi fue nombrado coordinador de la camparia presidencial de Howard Dean,
quien utiliz6 con éxito el Internet para obtener financiamiento en su campafia y atraer
voluntarios, por lo que desde entonces los siguientes candidatos en Estados Unidos de
América tuvieron que hacer lo mismo.

La politica en la red propuesta para la campafia de Howard Dean se llevo a cabo en
varias facetas, la primera era en la creacion de un blog, redes sociales para organizacion,
plataformas de Internet para recaudar algunos fondos y el uso de los meetup, los cuales eran
eventos que se celebran cominmente en lugares publicos como restaurantes, para marcar
un ambiente informal, pero constructivo. Dichas reuniones se popularizaron en la campafa
de Dean, puesto que se convirtieron en una herramienta organizativa funcional para la
organizacion politica (Teachout, 2007, en Seoane, 2008).

Por lo tanto, Internet se convierte en un elemento instrumental a la hora de reclutar
a potenciales activistas sin experiencia que se mantienen fieles a las convocatorias
mensuales posteriores (Seoane, 2008).

El papel que jugd Internet en las campafias politicas de 2004 implicd la
participacion politica de los ciudadanos, por ejemplo a través de los meetup.com en un
proyecto determinado como: Democracy For America (DFA), comité de accion politica
progresista con sede en South Burlington, Vermont.

La campafia de Dean como pionero en la época de Internet marco la diferencia en la
comunicacion politica, logro recolectar a traves de Internet la mitad de las aportaciones
econdmicas, “50 millones de dolares entre pequefios donantes y cada uno aportd menos de
80 dolares en promedio” (Espino, 2012), y reunio a mas de 200 mil ciudadanos en

encuentros via web (Teachout, 2007, en Seoane, 2008, p. 222). Ejemplos como el de
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Howard Dean han demostrado que Internet puede facilitar la entrada a la participacion

politica de todo tipo de personajes que antes no lo hacian.

2.5.1. El fendmeno Barack Obama

El periddico The Washington Post defini6 a Barack Obama como el rey de las redes
sociales, debido a que baso su campafia politica para las elecciones de 2008 en el espacio
virtual, arrasé en las donaciones realizadas en Internet y fue el mas popular en las redes
sociales, por lo que se reconoce como el fendmeno politico digital mas importante de las
ultimas décadas.

Los origenes de Barack Obama provienen de una familia pobre, su padre era
keniano y su mam4 era de Kansas. Los padres de Obama se divorciaron cuando él tenia
cuatro afios, por lo que fue huérfano durante algin tiempo. Més tarde su madre se caso de
nueva cuenta y todos se fueron a vivir a Indonesia. Su madre se volvid a divorciar y Obama
fue a Chicago y a la Universidad de Columbia a estudiar Ciencia Politica, después
estudiaria un posgrado de derecho en Harvard.

La familia de Obama estd compuesta por su esposa Michelle Obama y dos hijas,
Malia Obama y Sasha Obama. La trayectoria politica de Barack Obama comenz6 en 1997
siendo legislador local en Illinois, en 2000 perdié una campafia por un puesto en la Camara
de Representantes, para el afio de 2004 pronuncié un discurso de la “Apertura de la
Convencioén Nacional Democrata” (Espino, 2012), lo que lo hizo volverse famoso y
convertirse en una figura nacional postulable a la presidencia de los Estados Unidos.

Espino (2012) menciona que existen tres fuentes documentales para describir la

camparia de Obama: 1) la cronica de la campafia que escribio David Plouffe coordinador de
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campanfa; 2) el libro mas premiado en Ciencias Sociales sobre el tema (Kenski et al., 2010,
en Espino, 2012); y 3) las lecciones que un grupo de mercado6logos internacionales rescatan
de la campafia de Obama (Edelman, 2009; Hartman, 2008; Athlekar, 2009; Robinson,
2009; Van Venendaal y Beuker, 2009, en Espino, 2012).

Para el afio 2008 Estados Unidos se encontraba muy dividido politicamente, la
poblacion necesitaba algo diferente, por lo que el equipo de campafia de Barack Obama
puso énfasis en el hecho y concluyeron que la campafa podria representar un cambio en la
forma de gobernar Estados Unidos (Plouffe, 2010, en Espino, 2012). La campafia de
Obama iba contra el “status quo de la politica norteamericana” (Espino, 2012).

En 2007 Obama anuncié que se crearia un comité de apoyo, un estudiante
universitario desarroll6 un sitio en Facebook llamado “One Million Strong for Barack”, el
cual en menos de un mes superd los 270 mil miembros, destacando que éste fue creado por
alguien ajeno al equipo de camparia.

Maés tarde el equipo de campafia de Obama tuvo que crear un plan estratégico en las
distintas plataformas digitales, entre ellas MySpace, LinkedIn, Facebook y Twitter para
amplificar los mensajes; ademas YouTube y Flickr sirvieron para difundir el contenido
multimedia con los discursos.

Entre los famosos integrantes del equipo digital de campafia de Obama se
encontraba un equipo de mentes brillantes como Chris Hughes, uno de los cofundadores de
Facebook; Eric Schmidt, quien era CEO de Google; Kevin Malover, uno de los
cofundadores de la agencia de viajes online Orbitz, y Craig Newmark, fundador de la
compaiiia Craiglist (Espino, 2012).

El sitio mas importante de la campafia fue MyBarackObama.com, donde cada

usuario podia crear un perfil e interactuar con otros seguidores para recaudar fondos y
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organizar eventos. “Barack Obama, el presidente multimedia, ya esté en el iPhone con toda
la red social de MyBarackObama.com y no es de extrafiar, pues los demdcratas usan los
teléfonos moviles para acceder a Internet y a los mensajes, mucho mas que los
republicanos” (Varela, 2008, en Castro, 2012, p. 212).

El uso de la red social Facebook en la campafia de Obama tuvo ventajas. Por
ejemplo los grupos en Facebook como “One Million Strong for Obama” en comparacion a
sus oponentes convoco a 920,502 seguidores (Espino, 2012). Mientras que el sitio de
McCain “One Million Strong for McCain/Palin ‘08” se quedd solo en 216,711 miembros
(Espino, 2012).

Por otro lado el grupo “Yo tengo mas experiencia en relaciones internacionales que
Sarah Palin” logr6 251,410 seguidores; asimismo el grupo “Un millon en contra de Sarah
Palin” logré 209,673 miembros (Espino, 2012).

Segun un anélisis publicado en el diario New York Times los anuncios de Obama en
Internet se reprodujeron méas de 14.5 millones de horas y de manera gratuita, lo que
traducido a medios tradicionales habria costado 47 millones de dolares.

El video “Yes We Can” fue otro momento célebre, se pretendia lograr un mensaje
de esperanza para la atribulada poblacién americana, por lo que en la misma sociedad
comenzo a cobrar relevancia el fenomeno de la “obamania”.

La estrategia de campafia de Obama fue exitosa porque hizo su mensaje facil de

encontrar (en todos los sitios importantes) y facil de entender con mensajes como

“Si podemos” (Yes we can) o “Cree en el cambio” (Believe in change)” (Espino,

2012).

Debido a que la campafa de Barack Obama es revolucionaria en el uso de las

nuevas tecnologias aplicadas a la politica, el marketing politico no sera igual, el uso del
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iPhone y iPod se convertiran en una necesidad cuando se trate de electores (Castro, 2012).

2.5.2. Campafia de Obama: ejemplo que no se adopto

Si bien la campafia de Obama en 2008 sirvio de ejemplo de como hacer politica en la red,
este modelo no se generalizo alrededor del mundo; algunos paises de Europa, muestran que
la adopcion de recursos en la web 2.0 avanza lentamente debido a que las nuevas
tecnologias solo se capitalizan para la difusion de propaganda (Espino, 2013) .

En 2010 Giovanna Mascheroni y Alice Mattoni analizan el uso de los medios de
comunicacion digital de 53 candidatos en la eleccion regional italiana para hacer una
comparacion en el aspecto nacional, exploran el papel comunicativo de los partidos
politicos, pretenden descubrir si con el uso de nuevas tecnologias nivelan sus posibilidades
de difusion, y al mismo tiempo analizan la apropiacion de los candidatos con los términos
de la cultura de la convergencia y la cultura participativa en este nuevo ecosistema de
medios (Mascheroni y Mattoni, 2012).

Como conclusiones Mascheroni y Mattoni mencionan que el uso de herramientas
web 2.0 en las elecciones italianas regionales de 2010, la participacion de los ciudadanos
fue generalmente baja y, en consecuencia, solo una minoria de candidatos se apropiaba de
la cultura de la participacién y la convergencia (Mascheroni y Mattoni, 2012).

Las hipotesis de nivelacion y normalizacion se observan de una manera distinta, la
primera prevalece en el uso de la red social Facebook, y para la segunda Mascheroni y
Mattoni sostienen que mientras exista la cultura de la participacion y la convergencia se

disminuira la normalizacion.
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Por ultimo las autoras mencionan que su articulo es un paso preliminar hacia el
estudio de patrones complejos como son las interacciones de los candidatos con los
instrumentos de comunicacion en linea durante las campafas electorales.

Por otra parte el Informe sobre politica y Redes Sociales (Intelligence Compass,
2011, en Espino, 2013) realizado en Espafia, revela que un 94% de los politicos considera
sobresaliente la utilidad de las redes sociales para mantener el contacto con la ciudadania,
sin embargo el 70% no considera factible implementar la campafia de Obama en ese pais
(Espino, 2013).

El estudio de Tufiez y Sixto (2011, en Espino, 2013) entre los diputados espafioles
estima que el nivel de compromiso en la web 2.0 es casi nulo con un 83,7%, mientras que
Unicamente 7,42% se ubica en alto nivel de compromiso, por lo que se concluye que en este
pais la politica 2.0 ha caido en un circulo vicioso, los ciudadanos no se relacionan con los
politicos y los politicos por su parte no explotan los recursos de la web 2.0 (Espino, 2013).

Otra investigacion que ilustra este hecho es la realizada en Inglaterra (Lilleker y
Jackson, 2009, en Espino, 2013), en la que se observa que a los politicos les preocupa el
manejo de ciertos temas, como los debates sobre las decisiones en el gobierno y las criticas
a sus partidos, porque consideran que son dificiles de manejar en las redes sociales y
prefieren no involucrarse en las discusiones que se generarian (Lilleker y Jackson, en

Espino, 2013).
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2.6. Teorias de la nivelacion y normalizacion para comprender el ejercicio de la
politica en el plano digital

2.6.1. Teoria de la Nivelacion

Los tedricos de la nivelacion hablan de que la llegada de los nuevos medios de
comunicacion (medios digitales de Internet) contribuyen a revitalizar el papel de los
partidos politicos en las democracias representativas, lo que les brinda una comunicacion
entre ciudadanos y partidos. Por otro lado, advierten, Internet amplia la competicion
electoral, iguala las condiciones de acceso para las formaciones minoritarias, por lo que
ahora todos tendrian las misma posibilidades (Margolis, Resnick y Levy, 2003).

La teoria de la nivelacion también menciona que existe una reduccién en los costos
de la campana, que se da con la eliminacion de los filtros en los medios tradicionales de
comunicacion. Las nuevas caracteristicas que brindan las TIC permiten la interactividad,
los recursos multimedia y la capacidad de informacion, por lo que representan un cambio

total en la politica presentada al publico (Rash, 1997, en Nebot y lasulaitis, 2013).

2.6.2. Teoria de la normalizacion

De manera contraria, los teéricos de la normalizacion hablan de la continuidad del status
quo en relacién al clasico escenario de competicion en las campafias electorales, en éste los
partidos mayoritarios que cuenten con mas recursos y mayor capacidad de influencia,
tendran un mejor impacto en el escenario virtual (Margolis, Resnick y Levy, 2003).

La perspectiva resaltada por esta teoria serd un reflejo de la politica offline, donde

los partidos aprovechan los nuevos medios para reforzar la comunicacion de arriba hacia
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abajo, dejando nulas posibilidades de crear una comunicacion ascendente (Margolis, 2000,

en Rodriguez, 2012).

2.7. En México, prevalecen las campafas tradicionales sobre las digitales

2.7.1. Proceso digital en México 2012

La participacion en Internet directa e indirecta de los votantes influye en los procesos
electorales, pero no es determinante en los resultados electorales. Paola Ricaurte Quijano
(2013) en “Tan cerca de Twitter y tan lejos de los votantes: las estrategias de los
candidatos presidenciales mexicanos durante la campariia electoral 2012”, menciona el
impacto que tiene Twitter en las elecciones a través del posicionamiento y la difusion de los
candidatos en el ciberespacio.

Ricaurte (2013) sostiene que el proceso de 2012 marc6 una tendencia importante en
la red, pues los politicos utilizaban las plataformas como lo hacen tradicionalmente en los
medios de comunicacion. La fijacion de la agenda y el framing fue respaldado con la
compra de seguidores. Sin embargo, las campafias politicas digitales en la eleccion
presidencial de 2012 no incorporaron visiones democratizadoras en la forma de hacer
politica (Ricaurte, 2013).

Por ultimo uno de los antecedentes més cercanos a este trabajo, es El empleo de
redes sociales en las campafias presidenciales en México 2012, realizado en 2016 y
coordinado por Octavio Islas y Xochitl Pimienta; aqui retomamos el analisis que hacen
sobre la campania de Josefina Vazquez Mota y de Andrés Manuel Lépez Obrador.

En el capitulo 3 del mismo libro encontramos el “Manejo de las redes sociales de

Josefina Vazquez Mota” de Cristina Liceaga, quien realiza su anélisis sobre los primeros 15
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dias de la campafia, comienza a contextualizar el proceso electoral 2012 y de la misma
manera narra el perfil que tenia la candidata en su pégina personal y en sus redes sociales
como Twitter y Facebook.

Liceaga (2016) sostiene que el nimero de seguidores es un elemento importante
durante el arranque de las campafias. JVM se convirtio en la segunda candidata con mayor
cantidad de seguidores.

“El 13 de abril de 2012, Josefina Vazquez Mota (@josefinavm) tenia 419 mil 176

seguidores en Twitter, seguia a 804 y habia escrito 2 mil 47 mensajes. En Facebook

(https://www.facebook.com/josefinamx) tenia un millén 507 mil nueve seguidores y

habia escrito 57 mensajes. En esa red social Josefina ocupaba el segundo lugar entre

los candidatos; pues Enrique Pefia Nieto tenia dos millones 111 mil 48 seguidores;

Andrés Manuel Lopez Obrador, 185 mil 160, y Gabriel Quadri, cuatro mil 986”

(Liceaga, 2016).

Posteriormente sefiala que la eleccion de 2012 estuvo caracterizada por el uso de bots, y
que cualquiera puede adquirir 50 mil seguidores en Twitter y Facebook por menos de 4 mil
pesos, un seguidor por .078 centavos (Liceaga, 2016).

En los primeros 15 dias del analisis, Liceaga (2016) menciona algunos
acontecimientos negativos de los que la candidata fue participe, como decir que iba a
“fortalecer el lavado de dinero”; sufrié una manifestacion en su contra por los trabajadores
de Mexicana de Aviacion; se presento con mala salud a eventos en los que casi se desmaya,
en otro tuvo que salir rapidamente de un restaurante en Tres Marias y uno mas donde el ex

presidente Fox le da la espalda.
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Liceaga (2016) sostiene que el equipo de campafia de JVM en los primeros 15 dias
no aprovecho las redes sociales para un manejo de crisis oportuno. No obstante la candidata
comenzo a cambiar su discurso en los medios digitales.

“A diferencia de otros candidatos, buscé formar un gobierno diferente, basado en el
poder de la ciudadania” (Liceaga, 2016). Liceaga concluye que la estrategia de JVM fue un
tanto contradictoria, pues si su linea de comunicacion era el didlogo, en Facebook la
interaccion fue nula y en Twitter solo se limitd a responder a panistas.

En el quinto capitulo del libro encontramos a Xdchitl Pimienta, Maria Carolina Restrepo,
César Emilio Pavon y Ceésar Palestina quienes realizan un analisis en Twitter del actuar del
candidato Andrés Manuel Lopez.

Pimienta, Restrepo, Pavén y Palestina (2016) mencionan los hashtags méas populares en
los primeros 15 dias de campafia, como: #AMLO, #AmloVaGanando, #LalberoConAmlo,
#NUEVOLEONCONAMLO, #DFconAMLO vy #EstoyConAmlo. Dichos hashtags serian
empleados durante su campafia, para contrarrestar los ataques de aquellos que venian de la
creacion de sus contrincantes.

Sobre los medios de AMLO en Internet, Pimienta et al. (2016) dijeron que el portal
www.amlo.si fue administrado por Oscar Mondragon, se aposté por una comunicacion
horizontal con los usuarios y por contenidos de calidad para atraer el voto de los indecisos.

Pimienta et al. (2016), afirman que Obrador fue blanco de ataques por presuntos
“activistas”, asi se les llamaba a los simpatizantes de Pefia Nieto. Ademéas algunos
funcionarios publicos utilizaron cuentas de Twitter para realizar proselitismo a favor del
candidato priista.

Entre las etiquetas positivas, negativas y neutrales utilizadas en Twitter en el ultimo

mes de campafia destacaron las siguientes: #QuieroQueAMLOseaPresidente,
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#EstoyconAMLO, #HijiDelPejePirruris, #MeAflojoComoAMLO,
#EIPejeAburreHastaALosPejezombies y #HoyGanamosConAMlIo (Pimienta et al., 2016).
Pimienta et al. (2016) concluyen que en la recta final de las campafias
presidenciales se intensificaron las batallas verbales entre los seguidores de AMLO y los
seguidores de EPN, dichos encontronazos trascendieron tiempos electorales y se repiten

con regularidad todo el tiempo.
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3. Analisis sociohistorico de las campafias presidenciales de México 2012
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Este capitulo tiene el propdsito de ubicar a la eleccion presidencial mexicana de 2012 a
partir de las circunstancias que rodearon a este proceso, Unico por sus caracteristicas y
especialmente importante en la historia de los comicios en este pais. En la primera parte se
aborda la descripcion de la formacion de los mecanismos de participacion ciudadana, por
quiénes estd integrado, como funciona y las reglas de operacion estipuladas en la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.

En la segunda parte se presenta una breve descripcion de la historia de los medios
masivos de comunicacion, especificamente la evolucion de Internet y su uso en las
camparias politicas, en virtud de que tuvo gran impacto en este proceso electoral.

En el tercer apartado se presenta un panorama general del proceso presidencial de
2012; se describe la imagen de los candidatos, sus partidos politicos y coaliciones
participantes en los comicios, y se mencionan las protestas y controversias que rodearon la
eleccion.

En la cuarta y Gltima parte se describe el perfil politico de la sociedad mexicana
para exponer el consumo de medios masivos de comunicacion a los que accede el
ciudadano, con esto se pretende entender como los medios ayudaron al elector a inclinar

sus preferencias hacia un partido politico o candidato en especifico.

3.1. Sistema politico mexicano

Los procesos electorales son el conjunto de actos ordenados por la legislacion vigente que
han de cumplir los organismos electorales, partidos politicos y ciudadanos para la

renovacion periddica de los poderes ejecutivos y legislativo de la Union (Astudillo, 2011).
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La celebracion de elecciones y la existencia de partidos politicos no solo es una
caracteristica exclusiva de las democracias. En los regimenes autoritarios y en los
totalitarios existen jornadas electorales y cuentan con algunos partidos politicos. La
diferencia es que su funcion varia dependiendo del sistema en el que se encuentren; en el
caso de las democracias las posibilidades de acceder al poder por la via legal son mas
reales.

Para que las elecciones sean competitivas tienen que existir criterios democraticos.
Para Norberto Bobbio (1994) el sufragio universal se constituye como el requisito
indispensable que un régimen politico moderno debe poseer para poder ser reconocido
como uno democratico, a condicion de que la competencia electoral se desarrolle con
determinadas reglas.

Cuando se cumplen estos requisitos la voluntad popular se expresa a traves del voto,
exigiendo instituciones que lo puedan avalar a través de mecanismos apegados a la verdad,
a fin de conformar el Poder Ejecutivo y el Congreso Legislativo.

Giovanni Sartori (2005) clasifica el niUmero de partidos y divide a los sistemas de
los mismos en tres categorias: unipartidistas, bipartidistas y pluripartidistas. De igual
manera hace una tipologia en donde incorpora otros criterios como sistema de partido
unico, sistema de partido hegeménico, sistema de partido dominante, sistema bipartidista,

pluralismo moderado y pluralismo polarizado.

3.1.1. Transicién a la democracia

El sistema politico mexicano se encuentra definido en el articulo 40 de la Constitucion de

1917 como una Republica, representativa, democratica, laica y federal; lo que ha permitido
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diversos cambios en las reformas electorales que han transformado el régimen politico y las
préacticas administrativas en las instituciones.

Sartori (2005) menciona que el sistema de partido hegemonico se refiere a un tipo
de sistema en el que una fuerza politica monopoliza el ejercicio del poder. México hasta
finales de los afios ochenta se caracteriz6 por la existencia de un partido hegemanico.

El partido tinico llamado “Partido Nacional Revolucionario (PNR)”, fundado por
Plutarco Elias Calles en 1929, “partido heredero del movimiento revolucionario pudo
monopolizar practicamente la amplia y ambigua ideologia revolucionaria, que cubre casi
todo el espectro politico de la derecha a la izquierda” (Crespo, 1991, p. 603). Tiempo
después distintos sectores de la poblacién se unieron con el general Lazaro Cérdenas en
1938 para suscribir un nuevo partido que daria lugar a la transformacién del PNR, en el
Partido de la Revolucion Mexicana (Camacho, 2013), que en 1946 se convirtié en el
Partido Revolucionario Institucional (PRI).

En 1939 aparece el Partido Accién Nacional dirigido por Manuel Gomez Morin, el
cual logré su registro oficial hasta 1948; en ese mismo afio se funda el Partido Popular
Socialista formado por intelectuales y trabajadores con grandes expectativas marxistas,
liderado por Vicente Lombardo Toledano, y en 1954 se funda el Partido Auténtico de la
Revolucion Mexicana integrado por militares que salen del PRI después de que este partido
suprimiera de sus filas al sector militar.

Navarrete (2008) menciona que en 1968 se presenta una gran fisura en el sistema
politico del partido hegemonico. Aqui es cuando comienza la liberalizacion de las
instituciones politicas.

En 1977 los partidos politicos fueron reconocidos como entidades de interés

publico, lo que reformulo la via de acceso al escenario electoral de los partidos pequefios.
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En el periodo de 1979 a 1982 se introdujo la representacion proporcional y dio paso a 100
diputados mas en la cAmara federal de diputados (IFE, 2012).

Durante mucho tiempo el destape del candidato presidencial del PRI constituiria el
suceso informativo mas importante en los procesos electorales, después de esto la labor de
los medios consistia en resefiar las actividades de camparfia del candidato oficial (Aceves,
2000).

En 1988 la apertura del sistema politico mexicano comenzé a ser realidad con el
surgimiento de nuevos partidos que compitieron fuertemente contra el partido hegemdnico;
por la izquierda se formd una coalicion que seria conocida como Frente Democratico
Nacional con Cuauhtémoc Cardenas como su candidato, y el Partido de Accién Nacional
que postulé a Manuel Clouthier.

En ese mismo afio en las elecciones se alcanzaron niveles de participacion nunca
antes vistos, lo que puso en jaque la hegemonia del partido oficial y se generalizé la
sospecha de un fraude electoral (Aceves, 2000).

En ese proceso electoral los medios masivos de comunicacion se mantuvieron
sometidos al partido oficial (PRI), cuyo candidato era Carlos Salinas de Gortari, al cual los
medios brindaron el 85% de las notas, mientras que para los candidatos de oposicion
Cuauhtémoc Cérdenas y Manuel Clouthier solo existian descalificaciones (Aceves, 2000).

En 1989 el Partido Revolucionario Institucional, pierde por primera ocasion una
gubernatura, la de Baja California, con Ernesto Ruffo Appel, candidato del PAN, y para el
siguiente afio este partido logra colocar en el estado de Guanajuato, después de un conflicto
electoral, a un gobernador interino, Carlos Medina Plascencia.

Entre las distintas visiones sobre la transicion democratica en México, destaca la de

José Woldenberg (2012), quien afirma que entre 1977 y 1996-97 se sentaron las bases para
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una alternancia pacifica y participativa en la presidencia de la Republica en el afio 2000. El
autor también menciona que la transicién se llevo a cabo tras una serie de conflictos que
demandaron reformas para transformar las normas e instituciones en las que transcurrian
los procesos electorales (Woldenberg, 2012).

Entre los criticos del sistema politico mexicano destaca John Ackerman (2015), éste
argumenta que en México no se cumplen con los estandares minimos para ser considerado
un régimen democratico, no hay un alternancia verdadera y no estdn garantizados los
derechos basicos de una reunion. El autor sostiene que las luchas ciudadanas tendrian que
orientarse hacia la transformacion integral del sistema de dominacion en el que viven los
mexicanos.

No es suficiente con cambiar de nombres a las instituciones, la democracia en

México solo avanzara si se logra transformar la estructura de poder social y politico,

el cual controla desde fuera al sistema institucional formalmente constituido

(Gonzélez Casanova en Ackerman, 2015).

Ackerman (2015) considera que los grados de participacion de la ciudadania
determinan la forma de representacion participativa; sin embargo a lo largo de la historia
de Meéxico el sistema politico electoral ha sufrido grandes transformaciones, como el

cambio de un partido hegemonico a la competitividad entre los partidos politicos.

3.2. El uso de Internet en México en el siglo XXI

La red de redes hizo sus primeras apariciones en México en 1991 y el Consejo Nacional de
Ciencia y Tecnologia (CONACyYT) establecié un comité regulador con la colaboracién

inicial de dos instituciones académicas: la Universidad Nacional Autbnoma de México
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(UNAM) y el Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM). A este
grupo le denomind Red Académica Mexicana para lograr dividir tareas investigativas,
aprovechando que la compaiiia telefénica Telmex habia instalado fibra dptica en zonas
urbanas (Gayosso, 2003).

Para el afio de 1992 se crea Mexnet® y en 1993 se forma la Red de Universidades
Técnicas y Centros (RUTYC) integrada por 35 universidades publicas del pais, la cual se
desintegro al afio siguiente. EI mismo afio de 1993 la Universidad de las Américas crea la
primera pagina web de Mexico.

En 1994 la reunion de la Asociacion Nacional de Universidades e Institutos de
Educacion Superior (ANUIES) dio pie a la formacion de una “red dorsal de computo”,
cuya funcion seria integrar a todas las universidades del pais, asi como formar una
asociacion civil encargada de consolidar, operar y administrar esa red.

En 1995 la UNAM controlaba el uso de Internet y contaba con dos lineas de enlace
a los Estados Unidos, con la Universidad de Houston y la Universidad de Rice.

En el gobierno de Carlos Salinas de Gortari se favorecié la industria de
telecomunicaciones y su infraestructura; con el siguiente presidente Ernesto Zedillo (1994-
2000) se dio un auge en el uso de Internet en México (Gayosso, 2003).

Durante la toma de protesta de Vicente Fox Quezada, surgié por iniciativa
presidencial el “Sistema Nacional E-M¢éxico” (...)

Doy instrucciones al Secretario de Comunicaciones, a Pedro Cerisola, de iniciar a la

brevedad el proyecto E-México, a fin de que la revolucion de la informacion y las

comunicaciones tenga un caracter verdaderamente nacional y se reduzca la brecha

2 Asociacion civil que promovi6 la discusion del desarrollo de Internet en México.
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digital entre los gobiernos, las empresas, los hogares y los individuos, con un

alcance hasta el dltimo rincon de nuestro pais (SCT, 2010).

Como resultado de la disposicion en el afio 2000 se iniciaron foros de consulta ciudadana
para definir las estrategias de conectividad que implementaria el gobierno con la sociedad.
Los principales temas a abordar fueron los siguientes: Infraestructura de comunicacion e
Informética; e-Gobierno: Tramitologia, servicios y otros apoyos a la comunidad; e-
Salud; e-Educacidn; e-Comercio (pequefias y medianas empresas); Marco Juridico,
Regulatorio y Tarifario (SCT, 2010).

En el afio de 2006 durante el gobierno de Felipe Calderén Hinojosa el objetivo era
trabajar sin descanso para reducir la brecha digital, lo que se lograria con la
implementacién de programas tecnoldgicos. La estrategia que denomind el Presidente se
tituld “las tres C”: C de cobertura, C de competencia y C de convergencia tecnologica.

(...) “El Gobierno que presido estd comprometido con las telecomunicaciones y con

el acceso de todos los mexicanos que sea posible en condiciones de competencia,

convergencia y cobertura 6ptima” (1TU, 2010).

En ese mismo afio el 19.5% de la poblacién en México era usuaria de Internet (Banco
Mundial, 2016). Para el afio de 2012 el nimero de usuarios de Internet era de 40.9 millones
(INEGI, 2011), y la clasificacion por género es de 51% de hombres y 49% de mujeres que
utilizaban la red de redes (Islas, 2013).

Las principales compafiias proveedoras de servicio de Internet en México se
encuentran en manos de diferentes grupos: Carso formado por Telmex y Telcel; Grupo
Salinas integrado por Totalplay y Enlace TPE (antes lusacell); Grupo Televisa compuesto
por Cablevision, Cablemas, entre otros que son de reciente incursion al mercado mexicano

como AT&T, Axtel, Megacable y Movistar.
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3.3. Campanias digitales en México

Internet brindé posibilidades atractivas a los partidos politicos y candidatos para que
tuvieran la oportunidad de comunicarse de manera directa con los electores. De esta forma
el uso de redes sociodigitales en los procesos electorales mexicanos se consolidd en la
eleccion de 2006.

En las elecciones presidenciales de 2006 contendian Felipe Calderon Hinojosa
(PAN), Roberto Madrazo Pintado en la coalicion “Avanza por México” (integrada por el
PRI y PVEM), Andrés Manuel Lopez Obrador candidato de la coalicion “Por el bien de
todos” (integrada por PRD, PT y Convergencia); Patricia Mercado Castro (Partido
Alternativa Socialdemdcrata y Campesina); Roberto Campa Cifrian (PANAL).

Por medio de correo electronico y websites se difundi6 la propaganda politica. En
estos comicios se utilizaron “indicadores como el nimero de visitas diarias a las paginas, la
edad y segmentos socioecondémicos de los internautas mexicanos, hasta listas de amigos a
quienes intentar convencer y adherir” (Meneses y Bafuelos, 2009, p. 36).

En 2006 el 18% de la poblacion entre 13 y 65 afios en México poseia una cuenta de
correo electronico, a través de la cual se difundia la propaganda politica, positiva y
negativa. El candidato de la coalicién por las izquierdas fue el que recibi6 un mayor
namero de correos en contra. (Meneses y Bafiuelos, 2009).

Luego de que se dieran los resultados de la eleccion 2006, en la que salié triunfador
Felipe Calderdn, fue subido a YouTube un video de la pelicula de Madagascar que en
forma de mofa aparecia AMLO cantando “quiero voto por voto”; “el video fue bajado de

ese sitio, pero ya habia sido visto mas de 727,772 veces. Esta fue la tonica de la camparia
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en Internet en México 2006, que al ser reproducida por un clic movilizd politicamente a
millones de mexicanos” (Meneses y Bafiuelos, 2009, p. 38).

La eleccion presidencial de 2006 se identifico por la excesiva utilizacion de recursos
de campafia que eran invertidos en los spots de “campana negativa”, el IFE como autoridad
quedd rebasado, puesto que los partidos politicos predominantes en el Congreso optaron
por incluir modificaciones constitucionales que culminan con la Reforma Electoral de
2007.

Esta reforma electoral puso al IFE como el administrador Unico de los tiempos
oficiales para la difusién de las campafias de las autoridades electorales (federales y
locales) y en el ejercicio de las prerrogativas de los partidos politicos fuera de los periodos
de precampafias y campafias (IFE, 2008). Se cred un o6rgano encargado de realizar el
monitoreo de radio y television para garantizar la difusién de propaganda equitativa a todos
los partidos politicos.

Como consecuencia del cierre de los medios tradicionales (radio y television) a las
campanas negativas, en 2009 “se comenzaron a transmitir desde YouTube” (Espino, 2015).
Espino (2015) menciona que en 2009 en la plataforma YouTube se viraliz6 un video sobre
Fidel Herrera, gobernador de Veracruz, en el contexto de las campafias electorales para la
gubernatura, el cual consistia en una parodia de la pelicula Rudo y Cursi, y para el caso del
politico lo titularon “Rata y Cursi”. El gobernador pidié al IFE que se eliminard de la
plataforma, pero ya era demasiado tarde, ya que el video habia sido difundido por otros

usuarios y se convirtié en el mas visto de 2009.
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3.4. Contexto de las campafas electorales presidenciales en México en 2012

Las elecciones son un proceso de toma de decisiones en el que los ciudadanos eligen a
quienes los representan en los cargos de eleccion popular; en México como lo indica el
articulo 41 de la Constitucion el Poder Ejecutivo se renueva cada seis afios.

El proceso presidencial de julio de 2012 en México fue diferente a los anteriores
porque los votantes y candidatos contaban con un nuevo factor “tecnoldgico” que
representaba una incognita para todos (Moreno, 2016.)

De acuerdo al Instituto Federal Electoral (IFE), “Los partidos politicos nacionales
junto con los ciudadanos, son los principales actores en un proceso electoral” (IFE, 2012, p.
69); en las elecciones de 2012 los partidos politicos participantes fueron PAN, PRI, PRD,

PT, PVEM, PANAL y Movimiento Ciudadano.

3.4.1. Enrique Pefa Nieto

Enrique Pefia Nieto es un politico mexicano nacido en Atlacomulco, Estado de México,
estudio Derecho en la Universidad Panamericana, de la Ciudad de México. Su carrera
politica inicid en los tiempos de la campafia de su tio Arturo Montiel, quien se postulaba
por el PRI a la gubernatura del Estado de México. Uno de los primeros cargos que Pefia
Nieto ocup6 fue la Secretaria de Administracion en el mismo Estado, y a su vez fue
Diputado local. (Enrique Pefia Nieto, s.f.).

Pese a que su trayectoria politica no es muy larga, el cargo que lo llevaria al repunte
de su carrera fue la gubernatura del Estado de México, y posteriormente en marzo de 2012
logré ser el candidato a la presidencia por la coalicion “Compromiso por México”,

conformada por el PRIy el PVEM.
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En este sentido en la campafa de 2012 la imagen de Pefia Nieto fue fortalecida por
las televisoras, “particularmente la empresa Televisa que ha permitido la consolidacion de
un poder hegemonico-politico-mediatico de importantes rendimientos, gracias a la estrecha
relacion que ha sostenido histéricamente con el PRI” (Solis y Acosta, 2015).

En el desarrollo de la campafia hubo algunos eventos que pusieron en jaque dicho
proceso, como su participacion en “El Foro Buen Ciudadano” organizado por la

Universidad Iberoamericana, donde se origina el Movimiento #Y0Soy132.

3.4.1.2. Pefia Nieto el Gobernador del Estado de México

El gobierno de Felipe Calderdn obtuvo ingresos extraordinarios debido al aumento de los
precios del petréleo, pero el Congreso fue quien decidié de qué manera se repartirian. El
Congreso era controlado por la bancada del PRI, la cual era mayoritaria, por lo que en los
ultimos afios de ese sexenio el actor dominante era el gobernador de aquel estado, entonces
Enrique Pefia Nieto, quien tuvo lo suficientes recursos para comenzar una campafia politica
(Espino, 2013).

Pefia Nieto tuvo recursos millonarios para hacer publicidad en las televisoras
(Espino, 2013), desde 2005 a 2011 la idea era impulsar la figura del mexiquense como un
politico en busca de la Presidencia de la Republica (Villamil, 2009, en Espino, 2013).

La empresas Tv Promo y Radar Servicios Especializados le otorgaron a Pefia Nieto
promocion y asesoria en medios de comunicacion (Espino, 2013); Alejandro Quintero y
Pedro Torres, miembros de la junta directiva de Televisa trabajaron para la campafia del

mexiquense (Proceso, 2012, en Espino, 2013).
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La campafia de Gobernador y Presidente de EPN la realizd Pedro Torres quien
contratd a la publicista Ana Maria Olabuenaga, famosa por la campafia “Soy totalmente
palacio” (Espino, 2013). Pedro Torres produjo la publicidad del V Informe del Gobierno de
EPN, asi como la boda con la actriz de Televisa Angélica Rivera en el Estado de México
(Proceso, 2012, en Espino, 2013). Para la propaganda del gobierno del Estado de México
contrataron a estrellas de Televisa como Lucero y Angélica Rivera (La Gaviota), quienes
eran la imagen institucional del gobierno (Espino, 2013).

El estereotipo de un “hombre guapo” engargola la imagen de Pefia Nieto, lo que le
hacia ganar puntos entre las mujeres mexicanas (Espino, 2013). EI romance con Angélica
Rivera hace que se convierta en protagonista de programas de la farandula como
Ventaneando, Shalalald, dichos programas mantienen alto rating en las principales
televisoras del pais (Espino, 2013).

La historia de amor de Pefia Nieto también fue parte de las publicaciones de revistas
de sociales como Hola, Quien, eres, Cosmopolitan, Vanidades, Telenovelas y Caras, dichas
revistas se encuentran en el consumo cotidiano de la audiencia femenina en México
(Espino, 2013).

Los programas de revista sirvieron para magnificar el romance de Pefia Nieto, quien
asistio a Roma con el Papa para obtener la bendicion a su romance, de esta manera logré un
posicionamiento ante la poblacion mexicana como el del gobernador-galén (Espino, 2013).

El personaje estd acostumbrado a realizar una interpretacion exagerada, como si
estuviera en una novela de Televisa, pues un dia llegd en una motocicleta sin casco a una
reunion de gobernadores (Espino, 2013). El show mediatico de este individuo hace que en
2009 lo postulen con una ventaja cercana a 20 puntos porcentuales sobre sus competidores

(Moreno, 2009, en Espino, 2013).
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3.4.1.3. Rumbo al 2012

En el caso del PRI existian dos posibles candidatos, el senador Manlio Fabio Beltrones y el
ex gobernador del Estado de México Enrique Pefia Nieto, no obstante el senador decliné a
favor de Pefia Nieto bajo el argumento de la unién partidista para enfrentar las fuerzas de
izquierda: “Hoy he decidido no participar en el proceso interno por la candidatura
presidencial, optando por ser un hombre util al interés de mi pais y de mi partido, al que
suefio renovado y liderando la construcciéon de una nueva nacidon préspera y segura”
(Expansion, 2011). De esta manera Enrique Pefia Nieto qued6 como el candidato de la

coalicion “Compromiso por México” de la que también era parte el PVEM.

3.4.1.4. Noviembre y diciembre de 2011

Enrique Pefia Nieto mantenia cierto liderazgo en las encuestas por lo que su equipo decidid
mantenerse en una zona de confort. EPN decide reactivar su cuenta de Twitter con un video
con contenido insignificante, todo esto hace que surjan criticas entre los tuiteros (Espino,
2013).

En diciembre del mismo afio el candidato asisti6 a la Feria Internacional del Libro en
Guadalajara. Le piden que cite tres libros que lo impactaron a lo largo de su vida (Espino,
2013), pero el candidato no puede hacerlo.

(...) “Definitivamente la Biblia es uno de ellos”, contestd Pefia Nieto (nacido en
1966). “No la lei toda”, agrego. Pero de ahi en adelante, el ex gobernador del Estado de
México paso fatigas para recordar titulos o autores. Atribuyé a Enrique Krauze la autoria de
La silla del Aguila, de Carlos Fuentes, y dijo que si ha revisado “ese de caudillos” de

Krauze (Siglo de Caudillos, de Tusquets), para enseguida también mencionar que leyo uno
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que habla de las “mentiras” de ese libro del historiador. Enseguida habl6 de una trilogia de
Jeffrey Archer, y uno de Enrique Serna sobre el dictador del siglo X1X, Antonio Lopez de
Santa Anna (El Pais, 2011).

Como Pefia Nieto no pudo citar los libros coherentemente el tema se convirtio
rdpidamente en un escandalo, los tuiteros crearon el hashtag “Libreria de Pefia Nieto”, el
cual duré més de una semana en la red social (Espino, 2013).

Cuando el escandalo habia decaido, llegd Paulina Pefia su hija, al enviar un mensaje
a su novio que decia: “un saludo a toda la bola de pendejos, que forman parte de la prole y
solo critican a quienes envidian™; el candidato y la hija se disculparon publicamente, pero
los tuiteros han calificado el mensaje con sentido discriminatorio (Espino, 2013).

Del mismo modo las participaciones publicas de EPN estarian saboteadas por los
usuarios. Nace una corriente critica hacia EPN desarrollada en Internet, sin embargo para la
television y la radio no resultan ser un tema relevante (Espino, 2013). En el noticiero del
horario nocturno de Televisa en el segmento de “Las mangas del chaleco” se toca el tema
de manera muy fragil y mas que herir a EPN, ayuda a resarcir el dafio (Espino, 2013).

Cuando comenzaba el afio de la eleccion se siguieron difundiendo en Internet los
errores que cometia EPN, para controlar los dafios, fue contratada Alejandra Lagunes, ex
directora de Televisa Media Active. La especialista crea un equipo de internautas para
intervenir en la Internet social (Espino, 2013).

Para los meses de enero y febrero de 2012 EPN se mantenia a la cabeza segun
encuestas de Mitofsky, por lo que se podia observar que los alcances de Internet recaian en
la poblacion de clase media o alta, un sector que aparentemente era minoritario pero que
podia influir en los medios tradicionales y en posicionar como trending topics algunos

temas (Espino, 2013).
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3.4.2. Campana de Josefina Vazquez Mota

Josefina Vazquez Mota nacio en Teziutlan, Puebla, estudié economia y comenzé su carrera
politica como Secretaria de Desarrollo Social en la presidencia de Vicente Fox. En la
presidencia de Felipe Calderon Hinojosa (2006-2012) fue Secretaria de Educacion Publica
y ha sido diputada federal durante dos periodos. Para el 11 de marzo de 2012 en el Estadio
Azul (en la Ciudad de México) tomoO protesta como candidata oficial del PAN y se
convirtio en la primera mujer en ser postulada al poder ejecutivo dentro de un partido

conservador (Josefina Vazquez Mota, s.f.).

3.4.2.1. Vazquez Mota triunfa en las internas

El Partido Accion Nacional realizé una contienda interna para seleccionar a su candidato
para la presidencia. Los aspirantes del PAN eran el senador Santiago Creel, Ernesto
Cordero ex secretario de Hacienda, y la ex secretaria de Educacion Josefina Vazquez Mota,
quien fue la nominada como candidata.

“Enrique Pefia Nieto y el Partido Revolucionario Institucional (PRI) son el
verdadero adversario porque representan ‘el autoritarismo’ y ‘lo peor de la practica
antidemocratica’”, asegurd Josefina Vazquez Mota tras convertirse en la candidata del
panismo a la Presidencia, al ganar la eleccion interna con un 55% de los votos en su favor
(Animal Politico, 2012).

En la eleccion interna Josefina vive su mejor momento, ya que muestra liderazgo y
todos los reflectores de los medios de comunicacion se enfocan a ella y crecen las
preferencias electorales a su favor, como lo demuestran las encuestas, en noviembre de

2011 el 73 % de la poblacion recordd haber visto, escuchado o leido algo sobre Josefina

69



Vazquez Mota y a inicios de febrero de 2012 ya habia subido a un 88% (Jara et al,, 2013,
en Espino, 2013).

Sin embargo en su precampafia comienzan a aflorar los temas negativos y los
escandalos que persiguieron a la candidata hasta el dia de las elecciones. A finales de
febrero, se revela en redes sociales un audio en el que ella Ilama patdn a Ernesto Cordero y
asegura que es victima de espionaje por parte del equipo del Presidente Felipe Calderon
(Espino, 2013).

Vazquez Mota inicia su camparfia con un gran descalabro ya que el 11 de marzo se
celebra su toma de protesta en el Estadio Azul, pero por errores de logistica la gente
comienza a abandonar el estadio justo cuando la candidata sale al escenario. La gente habia
esperado varias horas antes de que saliera y por cansancio, terminaron con el abandono del
recinto; esto ocasion6 que los medios se ensafiaran con la candidata presentando fotos y
videos de ella con un estadio semivacio en el arranque de la campafia (Espino, 2013).

Josefina VVazquez Mota para la construccion de su imagen realizé la campafia a la
que se le conoci6 como: “Josefina Diferente”. Vazquez Mota en su spot de inicio de
campana se define como:

“Una mujer de mediana edad, madre de familia con estudios en economia. Ella tiene

origenes humildes, posiblemente de clase media, y sus padres le inculcaron los

valores del trabajo y la honestidad. Ella piensa de forma diferente a los demés
politicos y quiere cambiar al pais. Es una mujer que se preocupa por los demas
mexicanos. Fue Secretaria de Educacion y no piensa colaborar con el crimen
organizado, pero si combatir contra €l y contra los politicos corruptos”.

(Castellanos, 2013).
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En un analisis acerca de la campaifia televisiva “Josefina diferente”, Castellanos (2013)
destaca 3 etapas: la primera es un spot previo en donde se caracteriza por ser un personaje
politico, mediatico y televisivo, sin perder de vista que es una mujer con ética limpia y
brillante. La segunda etapa es el periodo negro, el més grande infortunio televisivo, aqui su
personaje se caracteriza por ser obscuro y dramatico con una falta de continuidad en sus
discursos. En la tercera etapa se muestra a Josefina mas cercana a la poblacion.

En una presentacion en el ITAM la candidata menciona: “no soy perfecta, estudié en
la Ibero”. La expresion se convierte en un trending topic en las redes sociales (Espino,
2013). Posteriormente periodistas descubren que en su tesis de licenciatura afirma que la
UNAM es una institucion que se ha convertido en un monstruo politico que alberga a
estudiantes que no tienen interés en su preparacion profesional (Espino, 2013).

Los estratos sociales elegidos para enfocar la construccion de imagen en la campafia
de Josefina era la poblacion de clase media y media-alta, empresarios conservadores y
jévenes universitarios (Castellanos, 2013).

Al ser la primera mujer candidata de un partido conservador intenta ser original
haciendo alusion a su slogan “diferente”, para crear un “México diferente”. También en su
campafa decide incluir al votante a través del uso de la palabra “Yo”. Pero nada de esto le
sirvio para subir en las preferencias de los electores ya que los errores continuaron.

A principios de abril en un foro de seguridad y justicia, la candidata sufre un mareo
y los medios de comunicacion comienzan a especular sobre el hecho (Espino, 2013). En
esos mismos dias en el pueblo de Tres Marias en Morelos es expulsada por clientes locales
de un restaurante debido a que ella quiso hacer campafia y su equipo no tenia preparado

algun encuentro con la gente (Espino, 2013).
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3.4.3. Campafna de AMLOVE

Andrés Manuel Lopez Obrador es un lider politico de la izquierda que nacié en Tepatitlan,
Macuspana, Tabasco, el 13 de noviembre de 1953. En su carrera politica se ha
desempefiado como presidente nacional del PRD, mas tarde fue Jefe de Gobierno del
Distrito Federal y candidato a la Presidencia por primera vez por la coalicion “Por el bien
de todos” en las elecciones federales de 2006. LoOpez Obrador ha participado en
movimientos de resistencia social y también ha destacado por movilizar a gran parte de la
poblacién mexicana (Andrés Manuel Lopez Obrado, s.f.).

Andrés Manuel logré un buen desempefio en sus funciones como jefe de gobierno
del Distrito Federal, por consiguiente su actuar lo llevo a ser el candidato en la contienda de
2006. En ese entonces la Presidencia de la Republica (con Vicente Fox), se encontraba
sujeta a la agenda mediatica que marcaba el jefe de gobierno con su fuerte presencia en la
pantalla televisiva, a través de las conferencias informativas que presentaba todos los dias
antes de la siete de la mafiana.

Por ende, “a partir del 2003 la energia de la Presidencia se concentra en un objetivo:
impedir el triunfo de la izquierda en el 2006” (Gutiérrez, 2007), asi se difundieron videos
como el de: “El sefior de las ligas” de Rene Bejarano, donde se documentaba una supuesta
corrupcion de sus colaboradores, lo que le origin6 gran desconfianza de muchos electores.
Por otro lado se promovi6 un polémico proceso de desafuero contra Lépez Obrador con el
propdsito de eliminar sus aspiraciones de contender a la presidencia. EI motivo del
desafuero era que se responsabiliz6 al gobierno del Distrito Federal de violar una orden

judicial que exigia parar la construccion de una calle que conectaria a un hospital privado
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en Santa Fe. Tras varias manifestaciones populares el gobierno de Vicente Fox dio marcha
atras al proceso desafuero para sacarlo de la contienda presidencial.

Andrés Manuel logré contender en las elecciones a la Presidencia de la Republica
en 2006 y “Una de las estrategias que los adversarios de Lopez Obrador utilizaron en la
produccion de su propaganda politica, sobre todo en la Gltima etapa del proceso electoral,
fue la de recurrir al discurso del miedo” (Gutiérrez, 2007).

Sergio Aguayo menciona que tres comerciales negativos definieron la eleccion:
“Los dos primeros fueron difundidos por el PAN el 12 y el 18 de marzo y sembraron la idea
de que “AMLO era un peligro para México”. A partir de ahi toda la campafa contra el
candidato de la coalicion “Por el Bien de Todos” giraria en torno a los elementos graficos y
al mensaje incluido en los segundos que duran esos mensajes”. (Adn Politico, 2012)

El 25 de julio de 2010 anuncidé que volveria a participar en las elecciones
presidenciales; y para el 11 de marzo de 2012 tomé posesion como el candidato oficial del
partido Movimiento Ciudadano; el Partido de la Revolucion Democrética eligié a su
candidato mediante una encuesta nacional, los dos aspirantes fueron el entonces Jefe de
Gobierno del Distrito Federal (2006-2012) Marcelo Ebrard y Andrés Manuel Lopez
Obrador, este altimo resulté triunfador. Ante este hecho Ebrard mostré su posicionamiento
al mencionar

“De las 5 preguntas yo gano 2 y AMLO gana 3 (...) la intencion de voto favorece

hoy a Andrés Manuel. Estamos en una posicion equilibrada. Podria yo insistir en ser

el candidato, pero entonces en donde queda la congruencia. La izquierda dividida se
iria al precipicio. Acepto y acato los resultados de las encuestas” (Adn Politico,

2011).
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A partir de este momento los tres partidos de izquierda del pais PRD, PT y
Movimiento Ciudadano unieron sus fuerzas y conformaron el “Movimiento Progresista”
para contender por la Presidencia de la Republica en 2012. En este proceso electoral su

lema de campaiia fue “El cambio verdadero est4 en tus manos”.

3.4.3.1. “El cambio verdadero” la imagen de Andrés Manuel Lopez Obrador en 2012

Costa Bonino (2012), creativo de la imagen de AMLO en 2012, menciona que la primera
tarea de esta campafia era que el personaje llamara a la reconciliacién, puesto que su
imagen habia quedado desgastada en 2006, entre los plantones de Reforma y “otras
artimafias politicas”. En un inicio se presentaron dos Spots de campaia: “Una Historia” y
un spot talking-head de AMLO, que se llam6 “Reconciliacion”.

El argumento principal de la campafia hacia alusion a que él era el Unico candidato
que podia ganar la eleccion; por ello, la campafa debia centrarse solo en su persona y asi
inici6 una campaia de “re-significacion” para encontrar la reconciliacion con el electorado.

Momentos mas tarde en la campafia y en busca de la renovacion electoral que se
tenia, surgio la idea de realizar una campafa afectiva, mejor conocida como la “Republica
amorosa”, el concepto es la “dimension social y la grandeza espiritual” para “regenerar” la
vida publica en México, y desdefié a quienes consideran el principio de la honestidad como
un principio filosofico (EI Universal, 2012). Dicha campafia constaba de 6 ejes, en los que
se contemplaba la honestidad y justicia para alcanzar la tranquilidad y la paz publica (El
Universal, 2012). Estas eran las propuestas de esta etapa de la campafa:

A. Que el sentido de la vida no se reduzca s6lo a la obtencién de lo material, por lo que

considera indispensable auspiciar una corriente de pensamiento que exalte y
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promueva valores éticos individuales y colectivos.

B. Convencer y persuadir de que, si no se busca alcanzar un ideal moral, no se podra
transformar a México para hacer frente al individualismo, la codicia y el odio que se
extienden cada vez més y que lleva a la degradacion progresiva como sociedad y
COmMO nacion.

C. La “insensibilidad de las élites” ante la inseguridad, violencia, desempleo y falta de
oportunidades.

D. Elevar la honestidad como la principal virtud publica, que traeria muchos
beneficios.

E. Combatir la corrupcion por razones de indole moral, pero también porque es mucho
el dinero del presupuesto, que es dinero del pueblo, “que se va por el cafio de la
corrupcion”.

F. Con una republica amorosa, con dimension social y grandeza espiritual, propone
regenerar la vida pablica de México mediante una nueva forma de hacer politica,
aplicando en prudente armonia tres ideas rectoras: la honestidad, la justicia y el

amor.

La campafia de reconciliacion fue aceptada por la poblacién y el tema de la republica

amorosa estuvo en boga durante el periodo de campafas.

3.4.4. Campana de Gabriel Quadri

El ultimo de los candidatos en aparecer en el panorama electoral fue Gabriel Quadri,

postulado por Nueva Alianza (PANAL), partido que originalmente iria en coalicién con el
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PRI y que tras romper esta union postula al ingeniero civil como su candidato. Quadri fue
titular del Instituto Nacional de Ecologia e investigador y se caracterizd por tener
acercamientos con la maestra Elba Esther Gordillo (lideresa del movimiento magisterial
SNTE hasta 2013).

El dia de la postulacion Gabriel Quadri menciond: "Si queremos que las cosas
cambien tenemos que ayudar nosotros a cambiarlas. La nueva alianza es contigo, con los
ciudadanos" (Adn Politico, 2012).

El candidato inici6 su campafia al estilo ambientalista, buce6 en Veracruz, se tomé
un café y se reunié con simpatizantes en un parque ecoldgico en Toluca, uno de los
emblemas de su campana fue “En defensa de los mares de México”, de ahi lo de iniciar en
uno de los estados con mar en el pais (Expansion, 2012).

Las propuestas de campafia mas importantes del Gabriel Quadri fueron la
modernizacion del sector energético, apertura del sector eléctrico a la inversion privada,
reforma fiscal para liberar a Pemex, reorientacién de los subsidios y precios de los
energéticos, fortalecimiento de la educacién puablica y la creacion de mas instituciones

educativas técnicas (Adn Politico, 2012).

3.5. Campaiias Electorales

Formalmente las campafias electorales comenzaron el 30 de marzo de 2012 y por un
periodo de 90 dias los cuatro candidatos a la presidencia recorrieron el pais en busca del
voto. Para lo cual el Instituto Federal Electoral (IFE) establecié en 336 millones 112,084

pesos el tope de gastos de campafia para cada uno (Expansion, 2012).
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Para las elecciones del 2012 el monto para los gastos de campafia fue un 50% menor
al establecido en los comicios de 2006, debido a que la duracion de las campafias en este
periodo fue menor a las elecciones anteriores, ademas de que el Instituto Federal Electoral
se encarg0 de controlar los tiempos oficiales en los medios de comunicacion.

La asignacion de presupuestos por partido quedd de la siguiente manera: PAN 424
millones 784,163 pesos; PRI 537 millones 269,854 pesos; PRD 225 millones 745,363
pesos; PT 118 millones 98,139 pesos; PVEM 156 millones 507,101 pesos; Movimiento
Ciudadano 103 millones 60,128 pesos; Nueva Alianza 115 millones 095,669 pesos

(Expansion, 2012).

3.6. Las encuestas relativas a las campaiias presidenciales

Los ejercicios de medicion permiten conocer las tendencias de la opinién publica y la
intencion de voto en los procesos electorales. Las encuestas en México a lo largo del
tiempo han adquirido tal importancia que se han convertido en un punto de referencia.

Desde 1994 el Instituto Electoral Mexicano comenz6 a regular las encuestas bajo el
principio central de transparencia y maxima publicidad. El INE actualmente trata de ofrece
a la sociedad insumos necesarios para que se pueda valorar la calidad de las encuestas y
contribuir a la construccion del voto razonado de una opinidon publica mejor informada
(INE, 2017).

El marco constitucional mexicano en su articulo 190 fraccion segunda indica que
“durante los ocho dias previos a la eleccion y hasta la hora del cierre oficial de las casillas
[...] queda prohibido publicar o difundir por cualquier medio, los resultados de encuestas o

sondeos de opinion que tengan por objeto dar a conocer preferencias electorales de los
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ciudadanos ”

EL principal objetivo de la regulacion mexicana en materia de encuestas es que
quienes las ordenen o publiquen deben detallar su metodologia en la que expongan aspectos
como: muestreo, nivel de confianza, margen de error, fechas del levantamiento y en la
eleccion de 2012 se les exigid la entrega de base de datos con variables publicadas (INE,
2017).

Al inicio de las campafias comenzaron a circular en los medios impresos, Tv, Radio
y Redes Sociales de Internet, diversas encuestas que fueron ampliamente cuestionadas por
académicos como John Ackerman del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM,
quien habl6 de una probable manipulacion, ya que durante semanas colocaban a EPN en
primer lugar, en segundo lugar se ubicaba JVM, seguida de AMLO, y en ultimo lugar, muy
atras en la contienda, Quadri.

Las principales casas encuestadoras como Grupo Reforma, El Universal-Buendia y
Laredo, SDP Noticias-Covarrubias, Grupo Formula-Con Estadistica, Consulta Mitofsky,
Milenio-GEA ISA y Excélsior-BGC ubicaban al candidato del PRI por mas de 10 puntos
porcentuales arriba de la candidata del PAN y del candidato del Movimiento Progresista
(Adn Politico, 2012).

A lo largo del proceso continud la tendencia a favor de Pefia Nieto, por lo que varios
lo consideraron como un efecto propagandistico, como Torres-Ruiz quien pertenece al
grupo de los que piensan que las encuestas mostraron un sesgo en favor del candidato

priista.
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(...) "Que Pefia siempre haya estado liderandolas, con margenes tan amplios sobre
sus adversarios, pretendia generar un efecto sobre el electorado, que pensara que su

candidatura estaba demasiado firme, inalcanzable” (Vanguardia, 2012).

3.7. Campanias de contraste en 2012

La eleccion presidencial de 2006, se identifico por la excesiva utilizacion de recursos de
campafia que eran invertidos en los spots de “campafia negativa”, en su gran mayoria
dirigidos al desprestigio del candidato de las izquierdas Andrés Manuel Lopez Obrador.

En el caso de 2012 la historia se repitido con el Partido Accion Nacional que
emprendié una campafia en contra de EPN, donde se sefialaban todas las promesas no
cumplidas del ex gobernador mexiquense Pefia Nieto.

Los diputados del PAN y seguidores de la candidata VVazquez Mota pretendian
realizar una exposicion titulada “Expo Pefia no cumple” con la que intentaban
“desenmascarar” las mentiras del candidato presidencial del PRI, Enrique Pena Nieto, sobre
las obras que prometié durante su paso por el gobierno del Estado de México y que no

cumplioé (Proceso, 2012).

3.8. Primer debate presidencial

El primer debate presidencial se desarrolld el 6 de mayo de 2012 en el World Trade Center
(WTC) de la Ciudad de Mexico, fue conducido por la periodista Guadalupe Juarez, durante
dos horas los candidatos discutieron tres temas, enfrentando preguntas “neutrales” y

tuvieron prohibido utilizar algin dispositivo electronico (Expansion, 2012).
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Los candidatos expusieron superficialmente sus propuestas, el ataque directo por
parte de JVM y AMLO fue a Pefia Nieto, Quadri sorprendi6 a la mayoria al presentar sus
ideas. En las redes sociales se desarrollé una corriente de opinién sobre la vestimenta de la
atractiva edecan que asistio a los candidatos (Expansion, 2012).

Después del primer debate Enrique Pefia Nieto asistio a la Universidad
Iberoamericana el viernes 11 de mayo de 2012, donde varios estudiantes lo encararon y
cuestionaron, por lo que el candidato decidié salir huyendo. Al dia siguiente los medios de
comunicacion minimizaron el hecho y en primeras planas de los diarios de la Organizacion
Editorial Mexicana (OEM) aparecio el encabezado: “Exito de Pefia Nieto en la Ibero, pese
a intento orquestado de boicot”.

A partir de la visita de EPN a la Ibero, un movimiento de jovenes universitarios
llamado “#YoSoyl132”, estudiantes de la Ibero, demandaban la democratizacion del
régimen de medios y el rompimiento del dominio del control social que ejercia la empresa
de telecomunicaciones Televisa. EI movimiento rapidamente se expandié a todas las
universidades importantes de la Ciudad de México.

En el segundo debate presidencial organizado por el Instituto Federal Electoral se
definieron los dos candidatos que al parecer disputarian el triunfo, Lopez Obrador y Pefia
Nieto, quienes dedicaron la mayoria de los 30 minutos con 30 segundos que les
correspondian de participaciones a proponer y describir sus proyectos. Entre ellos no se
atacaron (La Jornada, 2012).

La responsable de abrir las criticas en el debate fue Josefina Vazquez Mota, calificd
a EPN y AMLO como el retorno del autoritarismo y la intolerancia. En este debate Josefina
hizo un cambio de género imaginario a los participantes cambiandolos a mujeres, para

demandar al public6 “con cual dejarian ustedes a sus familias” (El Economista, 2012).
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En este debate presidencial la candidata Josefina Vazquez Mota mostré un
aguerrido papel para intentar sacar a su partido del tercer lugar (El Economista, 2012). Pefia
Nieto y Andrés Manuel evitaron enfrentarse a los ataques pronunciados por la candidata
panista.

El movimiento #Y0Soy132 se coloco en la coyuntura electoral de 2012, por lo que
Ilamé a los candidatos AMLO, Josefina, Pefia Nieto y Quadri a asistir al debate transmitido
por medio de plataformas digitales, en el que el candidato de la coalicion PRI-PVEM se
negd a asistir.

Los integrantes del movimiento #YoSoyl32 se identificaron siempre como
estudiantes criticos que estaban pugnando por la apertura de los medios y organizaron un
debate no oficial el 19 de junio del mismo afio de la eleccion, el cuél fue transmitido
Unicamente a través de la plataforma digital YouTube y por redes universitarias, para hacer
notar que el movimiento era democratico. A partir de este momento los jovenes marcaron
pauta a los medios de comunicacién tradicionales y reportaron que el debate habia sido
visto por mas de 122 mil personas.

Después del actuar del grupo #Y0Soy132, las encuestas ponian en segundo lugar al
candidato de las izquierdas; el Grupo Reforma indicaba un crecimiento de 7 puntos en la
intencion de voto para Andrés Manuel Lépez Obrador y lo colocaba a 4 puntos de EPN
(Adn Politico, 2012).

Esta medicion sitta a Pefia Nieto en primer lugar de la contienda con 38% de las
preferencias electorales efectivas, es decir, descontando a los encuestados que no revelaron
su intencion de voto y a los que manifestaron que lo anularian. En segundo lugar aparece
Lopez Obrador con el 34%; rezagada ya en tercer lugar, Josefina Vazquez Mota con el

23%; y en cuarto Gabriel Quadri de la Torre, con 5% (Adn Politico, 2012). Motivo por el
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cual la candidata JVM reorienta su campania negativa al candidato de las izquierdas.

Para finalizar las camparias, los candidatos realizaron sus tradicionales cierres: en la
Macro Plaza en Monterrey, Nuevo Ledn, el priista Pefia Nieto, Lopez Obrador lo hizo en el
Zocalo de la Ciudad de Mexico, Josefina Vazquez Mota en la plaza de Toros México y
Gabriel Quadri de Nueva Alianza también en el Distrito Federal.

En el cierre de campafa de EPN estuvieron artistas como Grupo Pesado y la
cantante Gloria Trevi, quien aprovech6 para pedir un voto de confianza a su proyecto de
nacion y cerr6 con nueve palabras: “vamos directo a la victoria el primero de julio” (Adn
Politico, 2012).

Por su parte el candidato del movimiento progresista AMLO, hizo énfasis en su
discurso por el cambio verdadero y también agradecio a los jovenes: “Ellos (los jovenes)
estan dando un gran ejemplo. Han dicho ‘no’ a la simulacion, a la mentira, al engafio” (Adn
Politico, 2012). A dicho evento asistieron 1 millén 200 mil personas” (Homozaping, 2012).

La candidata panista dijo que alcanzaria y rebasaria al puntero en las preferencias
electorales, indicando que se encontraba a seis puntos del priista Enrique Pefia Nieto y se
ubicaba por encima de su contendiente de la izquierda, Andrés Manuel L6opez Obrador.
JVM también estuvo Ilamando al voto til en su favor (La Jornada, 2012).

El primero de julio, dia de la eleccion, el conteo de votos cerr6 de la siguiente manera:
el candidato Enrique Pefia Nieto de la coalicion Compromiso por México fue quien obtuvo
el triunfo con 38.21% (19,226,748 votos). En segundo lugar se ubicé al candidato de las
izquierdas Andreés Manuel Lépez Obrador con el 31.59% (15,896,999 votos), seguido de la
candidata Josefina Vazquez Mota con el 25.41% (12,786,647 votos), y en altimo lugar
Gabriel Quadri de la Torre con el 2.29% (1,150,662 votos), quien logré mantener el registro

del PANAL. Los candidatos no registrados obtuvieron el 0.04% (20,907 votos) y por
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ultimo los sufragios nulos representaron el 2.47% (1,241,154 votos). (IFE, 2012).

3.9. Participacion politica de la sociedad mexicana

La sociedad mexicana puede participar en la eleccion y decidir libremente y sin presiones
de ninguln tipo, a los que seran sus gobernantes. En esta forma de gobierno la autoridad la
tiene el pueblo y se basa en la idea de que en nuestro pais existe libertad, igualdad y respeto
a la ley. El perfil politico de la sociedad mexicana a lo largo de los afios se ha modificado al
consolidarse el sistema de partidos politicos y una mayor apertura de los medios de
comunicacion a los que accede el ciudadano.

En México la tasa de participacién politica en las elecciones presidenciales de 2006
fue del 58.55% y se colocd 7 puntos porcentuales por debajo del promedio en América
Latina que es el 66.1%; en cambio en las elecciones presidenciales de 2012 se avanz6 en el
aspecto de participacion, ya que el 62.08% de los mexicanos acudié a votar, lo que
representd un repunte del 3.58% con respecto a 2006 (IFE, 2012).

El nivel mas alto de participacion en 2012 se concentrd en el grupo de poblacion de
40 a 79 afios de edad, los jovenes que participaron por primera vez (18 y 19 afios) también
representaron parte importante en los resultados de la eleccion (IFE, 2012).

Durante los procesos electorales los medios de comunicacion informaron a los
ciudadanos sobre los partidos politicos y difundieron sus campafas; la obligacion de los
medios es presentar la informacion de manera justa y objetiva. En el caso de México en
2012 el 95% de los hogares contaba con una televisién y en este mismo afio el nimero de

usuarios de Internet era de 40.9 millones (INEGI, 2013).
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Millward Brown (2016) detecto cuatro razones por las que en 2012 los internautas
mexicanos eligieron a un candidato: el poder del caudillo que es la simpatia que tienen con
el candidato, el voto duro que refiere al voto fiel por el partido que impulso a que en las
urnas se viera el resultado, en tercer lugar esté el bien social que es el posicionamiento que
logro tener el candidato en el electorado mediante mensajes mediaticos, y la dltima se

refiere al voto Gtil que fue la menos utilizada.
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4. Herramientas metodoldgicas para explicar el uso de Facebook en las camparias

presidenciales de México 2012
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El objetivo principal de esta tesis se centra en observar si la publicaciones que hicieron en
su pagina de Facebook los candidatos AMLO y JVM lograron nivelar las posibilidades
politicas (bajo la teoria de nivelacion) de estos candidatos a la presidencia o si, por el
contrario, contribuyeron a mantener la jerarquizacién de la politica tradicional. De la misma
manera también se pretende observar si se desarrollaron en el esquema de cultura de la
participacién o en el de la politica tradicional.

La metodologia para esta investigacion estd divida en dos partes. La primera €s un
analisis de contenido que recoge datos del 11 al 27 de junio de 2012 ( dentro del Ultimo mes
de campania); en ella, se analizan los textos, las fotos, los videos y los infograficos subidos
a Facebook por los candidatos. La segunda parte es un analisis de la cultura de la
participacion y la convergencia, en publicaciones realizadas del 20 de mayo al 27 de junio
del 2012; en éste, se mide la interaccion de los politicos con sus seguidores, empero las
reacciones de la gente no son objeto de este analisis. A continuacion se muestra el tipo de

estudio y disefio metodoldgico que se empled para este propdsito.

4.1. Estudio de caso

Existen estudios exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos segin la

metodologia de Hernandez, Fernandez y Baptista (2008), por lo que para este trabajo se ha

elegido el estudio descriptivo bajo un enfoque cuantitativo y cualitativo; este estudio
consiste en:

“La investigacion descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y

rasgos importantes de cualquier fenomeno que se analice” (Hernandez, Fernandez y

Baptista, 2008, pp. 119).
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La investigacion cuantitativa puede ser un eje de orientacion metodolégica que busca el
establecimiento de generalidades a partir de la estadistica, por lo que en esta investigacion
sera de apoyo para medir la frecuencia de las publicaciones y la interaccién con los
usuarios.

Para que sea posible comprender el fenbmeno en cuestion, la investigacion se
realizara como estudio de caso, el objeto de estudio seran las publicaciones de la pagina de
Facebook de los candidatos a la presidencia de la republica, Andrés Manuel Lopez Obrador
(AMLO) y Josefina Vazquez Mota (JVM), para ello se contextualiza este proceso en las
campafas presidenciales de 2012. Para este anlisis se han recogido numerosos estudios de
opinion en medios tradicionales y digitales.

Se seleccion6 a los candidatos que tradicionalmente se consideraban de oposicion al
régimen autoritario; es decir a los candidatos del PAN (JVM) y de la izquierda (AMLO).
Ambos representan a un gran sector del electorado y en esta eleccién constituian la
alternativa al PRI, pues el candidato de este Gltimo partido era el dominante en las
encuestas. Con este estudio de los candidatos opositores al blogue dominante queremos
conocer si han logrado desarrollar campafias profesionales en Internet, con menores
recursos que los que tenia a disposicion el candidato del PRI. Si lo logran, se podria dar por
validada la hipdtesis de la cultura de la participacion y la convergencia, asi como la

hipotesis de la nivelacion.
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4.2. Descripcion de los candidatos

4.2.1. Josefina Vazquez Mota

facebook josefinan

Josefina Vazquez Mota
193.5

AL 413,050 personas les qusta esta paaina

Figura 1. Fuente: Notimex en Azteca Noticias.

En la cuenta oficial de Facebook (objeto de analisis), la candidata panista Josefina
Vazquez Mota: https://www.facebook.com/josefinamx/, durante el primer mes de campafia
utilizé un avatar que tenia las iniciales de su nombre, posteriormente buscé resaltar su
imagen mediante el uso de fotografias en close-up y medium-shot. Ademas en el apartado

“informacion” se presento e incluyo su pagina web www.josefina.mx.

La estrategia digital de JVM fue movilizar cuatro paginas web en las cuales ofrecid
la posibilidad de opinar sobre sus notas y noticias. La manera en la que aumento el trafico
en los sitios fue compartir sus redes sociales en las paginas de Internet y viceversa
(Moreno, 2016). Al inicio de la campafia JVM tenia 1 millébn 598 mil seguidores
(Buenrostro, 2012).

En cuanto al disefio de su perfil procuraba tener armonia entre la foto de perfil y la
foto de portada. La estrategia digital estuvo a cargo de un joven abogado de 35 afios

[lamado Agustin Torres (Moreno, 2016).
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Las estrategias realizadas para el posicionamiento de la candidata logré un relativo
éxito, pues termind la campafia con un total de 1 millon 800 mil seguidores (Moreno,
2016).

Para el analisis de contenido y de la cultura de la participacién y la convergencia se
recopilaron un total de 274 post,®> como textos, fotos, videos, encuestas e infogréficos,

mensajes que publico en Facebook durante el periodo seleccionado para este analisis.

4.2.2. Andrés Manuel Lépez Obrador

lopez obrador

SOLO €L pueBLO

puede saLvar aL puesLo

Andres Manuel Lopez Obrador O Megusta | Memaje © -

B tcbrarinn

Figura 2. Fuente Captura de pantalla Facebook Andrés Manuel Lopez Obrador.

Andrés Manuel Lopez Obrador tenia como cuenta oficial

https://www.facebook.com/lopezobrador.org.mx/, incluia una foto institucional con la

imagen del candidato de lado y con la mano en la boca, en su descripcion biogréfica incluia

la insignia “AMLO 2012”.

¥ La palabra post la usaremos en esta tesis como todo aquel escrito, fotografia, video o comentario que se
publica en Internet, en espacios como foros, blogs o redes sociales.
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El encargado de gestionar su cuenta fue el periodista Jesis Ramirez Cuevas, quien
trabajaba para las agencias de prensa internacionales Reuters y Associated Press (Moreno,
2016). La campafia digital de AMLO estuvo basado en dos sitios oficiales:

www.amlo.org.mx y www.amlo.si.

El candidato inicio la campafia con 229 mil seguidores en su pagina de Facebook
(Santillanes, 2012), debido a esto su gestor de redes digitales mencionaba que la idea de su
campafia recaia en “contrarrestar los corrupnautas y trasladar los apoyos virtuales en
votantes reales” (Moreno, 2016, p. 244).

Lépez Obrador al final de la camparfia consiguié 587.012 me gusta en su pagina de
Facebook (Moreno, 2016). En el caso de este candidato se encontraron 221 publicaciones
en su cuenta oficial de Facebook, las cuales son parte del analisis de contenido y de la
cultura de la participacion y la convergencia; estos post van desde textos, fotos, videos e

infogréficos.

4.3. Disefio metodoldgico

El disefio metodoldgico se dirige a cumplir el objetivo de esta tesis, recordémoslo, analizar
si las publicaciones que hicieron JVM y AMLO lograron nivelar las posibilidades politicas
(bajo la teoria de nivelacion) de estos candidatos a la presidencia o acaso contribuyeron a
mantener una jerarquizacion de la politica tradicional. De la misma manera también se
pretende observar si se desarrollaron en el esquema de cultura de la participacion y la
convergencia o en el de la politica tradicional.

Las unidades de analisis son las publicaciones en la red social Facebook que

realizaron los candidatos Josefina Vazquez Mota y Andrés Manuel Lopez Obrador en su
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ultimo mes de campafia. Se analizaran tanto los textos, como las fotos, los videos y los
infogréaficos. Se tomaran en cuenta Unicamente las publicaciones de los candidatos en este
periodo. Las reacciones de la gente no son objeto de este analisis, pues el objetivo es
analizar la conducta de los politicos, no la de la gente.

Esta investigacion se realiza como un estudio de caso, para lo cual se recolectaron
numerosos estudios de medios y del comportamiento de los candidatos. Pero para esta tesis
se realizaron dos tipos de andlisis: un analisis de contenido de las publicaciones de
Facebook de los dos candidatos, y en segundo lugar un analisis de la participacion de los
candidatos a través de los “botones sociales” que propone la plataforma Facebook, es decir
los recursos que sirven para interactuar con los seguidores de Facebook, los recursos

2 ¢e 9% ¢¢ 99 ¢

denominados: “me gusta”, “compartir”, “comentar”,

b1

respuesta a un usuario”, “encuesta de
Facebook”. En esta segunda parte se hace la revision de las publicaciones a través del uso
de la Graph de cddigo abierto, por sus siglas en inglés Application Programming Interfaces
(API) de “Facebook for Developers”. La API es el modo principal para extraer datos, con
poner una fecha en especifico en la plataforma de  Facebook

(https://developers.facebook.com/ ).

El andlisis de contenido se realiz6 con base en la propuesta metodoldgica elaborada
por el investigador German Espino Sanchez (2012), en la que se plantea un sustento
metodol6gico para abordar el analisis de las publicaciones que hacen los candidatos en

Facebook.

4.4. Analisis de contenido

Para el estudio de caso se realizara, en una primera etapa, un andlisis de contenido de las

publicaciones de Facebook de los candidatos AMLO y JVM. La técnica de analisis de
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contenido es definida como una formulacién a partir de ciertos datos, de inferencias

reproducibles y vélidas que puedan aplicarse a su contexto (Krippendorff, 1990). Las
ventajas de dicho analisis es abordarlo desde un enfoque analitico y metodoldgico. Y es el

"...conjunto de métodos y técnicas de investigacion destinados a facilitar la

descripcion e interpretacion sistematica de los componentes semanticos y formales

de todo tipo de mensaje, y la formulacion de inferencias validas acerca de los datos

reunidos..." (Kripendorf, 1990, p. 11).

El anélisis de contenido es una técnica Util para analizar los procesos de
comunicacion de “manera ‘objetiva’ y sistematica, que cuantifica los mensajes o contenidos
en categorias y subcategorias, y los somete a analisis estadistico” (Hernandez, Collado y
Baptista, 2008).

“La metodologia del analisis de contenido se ha desarrollado y ha alcanzado rigor
tedrico-cientifico” (Acosta y Parra, 1995, p.2), por lo que arroja los elementos necesarios
para sustentar el proyecto propuesto en esta investigacion.

Los autores Acosta Valverde y Parra Rosales (1995), mencionan los elementos
generales que debiera de tener un analisis de contenido electoral:

1. Definicién del proyecto
2. Elaboracion y definicion del manual
3. Codificacion de la informacion
4. Captura e interpretacion de los resultados alcanzados
5. Realizacion del informe final
Hace algunos afios la percepcion de los ciudadanos y la evaluacion de las

actividades que los personajes publicos llevaban a cabo eran escasas; por lo que para el
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fortalecimiento de la democracia habria que promover la participacion y el control
ciudadano (Browne, Marcela, y Fitz, 2004).

La participacion de los ciudadanos requiere un canal de comunicacion permanente
con los gobiernos; sin embargo, cuando este no se da, los medios fungen como
instrumentos comunicativos.

En estos tiempos existen medios como las redes sociales que han dado pauta a la
generacion de nuevos canales de comunicacién entre ciudadanos y personajes publicos, por
lo que en periodos electorales suelen tener mayor presencia.

Para la mayoria de las personas la relacion cotidiana con los medios de
comunicacion consiste en ver informacion, leer y estar en contacto con plataformas como
redes sociales, por lo que es importante sustentar un analisis de contenido que englobe lo
que se plasma en dichos medios.

En esta investigacion se aplica la técnica de analisis de contenido contextualizado
las “publicaciones de Josefina Vazquez Mota” y las de “Andrés Manuel Lopez Obrador”,
mismas que se generaron en la red social Facebook, durante el periodo comprendido entre
el 11 el 27 de junio de 2012; la técnica de andlisis de contenido es empleada en las ciencias
sociales, lo que permite comprender los contenidos emitidos por los candidatos en la red
social Facebook.

La técnica de analisis de contenido describe variables que nos permitiran
caracterizar las campafas que realizaron los candidatos en Facebook. Concretamente nos
interesa analizar si las caracteristicas de las campafias que realizan los candidatos en
Facebook son coherentes con la estrategia de comunicacion que han desarrollado en otros
medios los candidatos. Por ejemplo, Pefia Nieto realizé una campafia publicitaria positiva

muy cuidada, tipica de Ana Maria Olabuenaga, es como una campafa “totalmente palacio”.
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Con el anélisis de contenido en Facebook queremos analizar si esta campafia publicitaria
muy cuidada también se trasladd a Facebook o, por el contrario, en esta red social se realizé

una campafia muy diferente.

4.5. Unidades de analisis

Las unidades de andlisis se les denomina también casos o elementos (Hernandez et al.,
2010), éstas conforman la realidad a investigar y la permisibilidad del estudio. Hernandez
y et al. las definen como:

“El interés se centra en ‘qué o quiénes’, es decir, en los participantes, objetos,
sucesos o comunidades de estudio (unidades de analisis), lo cual depende del planteamiento
de la investigacion y de los alcances del estudio” (2010, p. 172).

La siguiente tabla muestra las unidades de analisis por candidato:
Tipo de analisis a medir ione Publicaciones
AMLO
Analisis de contenido

(11 al 27 de junio de 2012)

Analisis de la cultura de la participacion

y la convergencia.
(20 de mayo al 27 de junio del 2012 analisis

de los comentarios de cada publicacion).

Tabla 1. Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla 1 se presenta el nimero de publicaciones que tuvieron en la red social
Facebook (fotos, graficos, links a videos, noticias enlaces a otras cuentas, encuestas, etc.),
mismas que son base para el analisis de contenido.

En el andlisis de contenido se presentan 22 variables (con sus respectivas categorias
cada una), las cuales se clasifican de la siguiente manera: foto con post, foto sola, post solo,
gréfico, link a video, link a noticia, link a sitio propio, enlace de otra cuenta, encuesta y

video (Espino, 2012).

4.6. Indicadores para medir la participacion-interaccion

El objetivo principal de este apartado es para esbozar la construccion de los indicadores
para medir la participacion y la interaccion, que son considerados como equivalentes.
Gerodimos y Justinussen (2014) mencionan que la participacion se refiere especificamente
a que los usuarios expresan su opinion con un comentario o un like, o el compartir dicho
contenido en su propia red. Con respecto a las interacciones en la red, Delia Crovi (2016)
las tipologiza a partir del nivel de experticia que el usuario muestra frente a la manipulacion
del contenido: visualiza, traslada, modifica y crea.

Para el disefio se presenta como base teorica la propuesta de Delia Crovi (2016), en
la que plantea algunas propuestas para medir la interaccion y participacién de los usuarios
en redes sociales. Dicha propuesta la ubica en tres niveles: “basico”, “intermedio” y el mas
“alto” (Crovi, 2016).

Cabe mencionar que la metodologia que se muestra a continuacion, a pesar de que
se basa en el modelo de andlisis de interacciones expuesto por Crovi (2016), se expone con
una serie de modificaciones debido a que este analisis se centra en el actuar del candidato y

en la plataforma de Facebook.
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Crovi menciona que por interacciones de los usuarios en un nivel basico podemos
encontrar como
... “el usuario da like 0 marca como favoritos, copia, comparte o reenvia las
interacciones sin modificacion alguna”; en el intermedio a quienes generan
mensajes para amigos y conocidos, firman, adhieren o suscriben a causas, copian-
pegan, comparten o reenvian contenidos con un pequefio cambio; y en el nivel méas
alto, estan quienes ademas de hacer todo lo anterior, son capaces de participar en
alguna wiki, foro o espacio colaborativo, administrar, postear, difundir informacion,
planear y convocar a eventos, fiestas 0 movilizaciones a partir de una pequefia
estrategia disefiada por ellos mismos. (2016, pp. 71-72).
Los desarrolladores de Facebook mencionan que los botones sociales “like”,
“share” y “coment” son la forma mas rapida para que la gente comparta contenido

(https://developers.facebook.com/ ). Por lo que para medir este tipo de interaccion en esta

tesis hemos adaptado la siguiente descripcion:

Boton social Descripcion

Me gusta Es la capacidad que tiene el candidato para visualizar el comentario

(Like) que ha puesto un usuario y bajo el mecanismo que da la plataforma de

Facebook, este le da un “me gusta” al comentario del usuario.

Comentar La capacidad que tiene el candidato a través de sus publicaciones de

(Comment) replicar el comentario que ha enviado un usuario.

Compartir La capacidad que tiene el candidato de compartir en su pagina de

(Share) Facebook aquellos contenidos creados por los usuarios.

|G ERN N PTEL TN Se puede entender como el sondeo que hace el candidato a los

(Facebook questions) usuarios por medio de la funcion “preguntas de Facebook™.
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Tabla 2. Fuente: Elaboracion propia.

Con base en esta metodologia propondriamos que si los candidatos usan los botones
sociales de manera frecuente, podriamos asegurar que se encuentran en el primer nivel de
participacion. Pero, si no lo hacen, entonces podriamos afirmar que no se estn integrando a

esta cultura de participacion ni siquiera en el nivel mas elemental.
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5. Analisis de resultados
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El siguiente apartado permite establecer, desde una perspectiva descriptiva, la manera en
que Josefina Véazquez Mota y Andrés Manuel Lépez Obrador utilizaron Facebook para
enviar sus mensajes a la poblacion durante el Gltimo mes de la campafia presidencial de
2012.

En primer instancia se evalu6 la participacion de los candidatos en Facebook, para ello
se revisaron, con base en los conceptos de la cultura de la convergencia y la participacion,
156 publicaciones y 191, 284 respuestas de los usuarios. Para medir el compromiso que los
candidatos generaron con los usuarios se analizo la forma en que los candidatos usaron los
botones sociales, y para la verificacion de éstos se tomaron los APl de Facebook de cada
candidato.

En la segunda parte de este capitulo se realizd un andlisis de contenido a las
publicaciones que los candidatos realizaron del 11 al 27 de junio del 2012. En el anélisis se
presentan 22 variables (cada una con sus respectivas categorias), las cuales se clasifican de
la siguiente manera: foto con post, foto sola, post solo, grafico, link a video, link a noticia,
link a sitio propio, enlace de otra cuenta, encuesta y video.

Posteriormente se pudo observar que solo lo emplearon para difundir su propaganda
politica y no para generar didlogo con los usuarios, lo que limit6 el canal de
retroalimentacion que permiten los nuevos medios. Lo anterior quedd demostrado en todas
las mediciones realizadas a las publicaciones que compartieron en el Gltimo mes de

campana.

5.1. Participacion de los candidatos en Facebook

Se pudo observar que no existe un fomento real por parte de los candidatos a la cultura de

la convergencia y la participacion en Facebook. Incluso, tomando en cuenta que los
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canales de presencia publica en las redes sociales se limitan a la interaccion con los
Ilamados social butons: like, share y comments, tal como lo sefialan Gerodimos vy
Justinussen (2014). Ademas para esta investigacion también se tomo en cuenta la figura de
Encuestas, la cual se puede entender como el sondeo que hace el candidato a los usuarios

por medio de la funcion “preguntas de Facebook™.

Para medir el grado de interaccion de los candidatos presidenciales se analizaron los
hilos de discusion en sus paginas de Facebook durante la campafia. En concreto, de la
pagina de Andrés Manuel Lopez Obrador se revisaron 154 publicaciones (postings) con
89,783 comentarios; mientras que de la pagina de Josefina Vazquez Mota se estudiaron 185

publicaciones, los cuales obtuvieron 101 501 comentarios.*

El grado de interaccion de los candidatos se cuantificé a través del nimero de
comentarios y likes a comentarios que fueron realizados por los propios candidatos (o por
su equipo de campafia). Debido al volumen de datos de la muestra, se automatiz6 la tarea
de revision utilizando la Graph API de Facebook (“Facebook for Developers”, en

<https://developers.facebook.com/docs/graph-api> ).

Los resultados del andlisis muestran que Andrés Manuel Ldépez Obrador da
solamente 8 likes, no responde comentarios y tampoco hace encuestas. Por otro lado,
Josefina Vazquez Mota s6lo muestra interaccion con sus seguidores mediante la

elaboracion y seguimiento de 7 encuestas.’

4 . .z . . . . . s
Los datos se han tomado de los Data sets de la aplicacion Netvizz. Para una mejor sistematizacion se
selecciond un mayor volumen de datos.
5 .z . . . .
La obtencién de los resultados de las encuestas que la candidata realiza ha sido producto de la recoleccién
de los Data Set de Netvitzz.
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5.2. Andrés Manuel Lépez Obrador, andlisis de sus interacciones

El contenido de los posts publicados por el candidato Lépez Obrador fue entre imagenes,
videos, estados, enlace de otras cuentas y links a otros sitios; cada uno de ellos recibié un
promedio de 3,136 comentarios por parte de los usuarios, y de todos ellos el candidato dio

solamente 8 “me gusta” a estos comentarios.

La siguientes imagenes muestran como el candidato de la “coalicion por el bien de
todos” coloca “me gusta” a comentarios que los usuarios realizaron.

'#&+3] Ana Bertha Perez Cierro mi negocio ¥y me laaaaaargo al cierre del zocalo, lo
5| primero es lo primero Sr. Presidente, bandera, pancarta y entusiasmo.

Me gUStal : 8 de junio de 2012 a las 12:35 - Me gusta - @ 8

Ver mas comentarios

# Estado |®) Fotofvideo

Figura 3. Fuente: Captura de pantalla Facebook Andrés Manuel Lépez Obrador.

4 Edgar Mac-Swiney Mavarro jajajaja arriba alguien puso: "Margarito, alin estds
Q a tiermpo de votar por el PAN". JAJAJA por qué querria desperdiciar su voto
Margarita?
17 de junio de 2012 a las 15:11 - Me gusta - @ 5

Veer més comentarios

# Estado |2 Foto/video

Me gusta 2

-
Figura 4. Fuente: Captura de pantalla Facebook Andrés Manuel Lopez Obrador.

Juliette Garcia Debate #YoSoy13211 2
Me gusta 3 E ' o n ”

8 de junio de 2012 alas 12:31- Me gusta - @ 2
Ver mas comentarios

Figura 5. Fuente: Captura de pantalla Facebook Andrés Manuel Lopez Obrador.
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.| Martin Pérez Tanto lei en la primaria sobre Hidalgo, Morelos, Allende, Madero,
Zapata, Villa y otros héroes nacionales. Hoy tengo la fortuna de apoyar a un
héroe contempordaneo, es un honor transformar mi patria sin sangre!!! Es un
honor compartir ideales con millones de Mexicanos que gueremos un
Me gUSta 4 gobierno honesto y con valores, Es un honer estar con Lépez Obradaor!!!

Atte: Un Mexicano gue ama a su pueblo y a su gente!!
18 de junio de 2012 a las 12:31 - Me gusta - @ 10

Ver més comentarios
t_' Escribe un comentario...
\.\-

# Estado [e] Fotofvideo

fu. J-'ﬂ
[ # FEscribe aloo en esta nd

Figura 6. Fuente: Captura de pantalla Facebook Andrés Manuel Lopez Obrador.

Fer Munguia Casi lloro al ver este video, me emociona pensar en gue esta
replblica pueda ser nuestra Repiblica Méxicana.
26 de junio de 2012 a las 13:31- Me gusta- @ 5

Ver mas comentarios
rﬁq Escribe un comentario...

# Estado |®) Foto/video

Me gusta 5

Luis Macias PARA; (Fabiola Ig

| acarreado, sin argumento y s
comentario estdpido v sin rel
las tortas de huevo que te dicg.
por que es todo lo que vas a

Me gusta 6 termind su campafia y ya no |

27 de junio de 2012 a las 17:28 - Me gusta - @ 5

autentico
5 por su
h muy bien con

Ver mas comentarios

Figura 8. Fuente: Captura de pantalla Facebook Andrés Manuel L6pez Obrador.
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Velasco Nellynet vamos a ganar
Me gusta 7 n
g Me qusta - Q) 1

Ver mds comentarios
|

Figura 9. Fuente: Captura de pantalla Facebook Andrés Manuel Lopez Obrador.

B2 Elizéide Cécilia Mérfa Te deseo lo mejor Andrés! un abrazo y estoy contigo
i 4 por siempre!!

Me gusta 8 Me gusta - © 2

Ver més comentarios

Figura 10. Fuente: Captura de pantalla Facebook Andrés Manuel Lépez Obrador.

En las 8 imagenes anteriores se puede observar que el “me gusta” que dio el candidato a
los comentarios de los usuarios fue solo a aquellos mensajes positivos que le demuestran su
apoyo. Por otro lado 2 de estos comentarios son réplicas de sus mismos seguidores a otros
comentarios de usuarios, quienes llaman al “voto 0til” y hacen referencia a los acarreados

de otros partidos.

5.3. Josefina Vazquez Mota, andlisis de sus interacciones

El contenido de los posts publicados por la candidata Vazquez Mota fueron: imagenes,
videos, estados, links a otros sitios y encuestas, estas Ultima son la figura mas

representativa para este andlisis de participacion ciudadana.
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La funcién “preguntas Facebook™ permite a los usuarios someter a votacion ciertos
temas y participar con un solo clic (Tapia, 2011), de esta manera las siguientes 7 fotos

muestran como JVM aprovecho esta opcion durante su campana.

ﬁ Josefina Vazquez Mota cred una encuesta.

13 de junio de 2012 - @&

Encuesta 1
:Ustedes estan de acuerdo en gue se abran mas cadenas de television en
México?
Si
Mo +377
|ﬁ Me gusta P Comentar A Compartir gﬁ -
Os

Figura 11. Fuente: Captura de pantalla de Josefina VVdzquez Mota.

En cuanto a la pregunta que lanz6 la candidata sobre la apertura de cadenas de television:

6,652 dijeron que si estaban de acuerdo y 377 usuarios dijeron que no.

o

ﬁ Josefina Vadzquez Mota cred una encuesta.

& de junio de 2012 - &
Y ustedes, ;ya decidieron su voto?

Encuesta 2 Si

No +872

s Me gusta P Comentar A Compartir ,_;ﬂ -

Figura 12. Fuente: Captura de pantalla de Josefina VVazquez Mota.
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La decision del voto para el 15 de junio de 2012 era de 8, 846 personas contestaron en

forma positiva, mientras que 872 optaron el no.

@ Josefina Vazguez Mota cred una encuesta.
- 19 de junio de 2012 - &
Encuesta 3 :

¢Piensan seguir el debate de esta noche organizado por YoSoy1327?

Si

Mo +743

|i Me gusta @ Comentar A Compartir ,ﬂ -
Figura 13. Fuente: Captura de pantalla de Josefina VVazquez Mota.

5,003 personas contestaron que seguirian el debate y 743 dijeron que no.

Josefina Vazquez Mota creo una encuesta.
oM 21 de junio de 2012 - @
Encuesta 4

:Ya ubicaron su casilla para votar el 1 de julio?

Si | Sl |
!
— "
|ﬁ Me gusta @ Comentar A Compartir ,ﬂ 4

Figura 14. Fuente: Captura de pantalla de Josefina VVazquez Mota.
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La encuesta del 21 de junio de 2012 fue la segunda mas concurrida al tener 212,959
respuestas. Los que contestaron afirmativamente fueron 127,346 usuarios y los que dijeron

no suman 85,613.

ﬁ Josefina Vazquez Mota cred una encuesta.

22 de junio de 2012 - &

;Estan de acuerdo en que se le quite el fuero a todos los politicos en
México?
Encuesta 5

Si

Mo 144

s Me gusta @ Comentar A Compartir gﬁ -

Figura 15. Fuente: Captura de pantalla de Josefina VVazquez Mota.

11,553 personas contestaron que si estaban de acuerdo en quitar el fuero a todos los

politicos en México y 443 dijeron no estar a favor.

25 de junio de 2012 - @

ﬁ Josefina Vazquez Mota cred una encuesta.

Encuesta 6 ¢Estas de acuerdo con que se apligue cadena perpetua a los politicos
involucrados con el narcotrafico?

S

Mo

il Me gusta P Comentar A Compartir ;ﬂ v

O 450

Figura 16. Fuente: Captura de pantalla de Josefina VVazquez Mota.
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La pregunta mas respondida fue la relacionada con el tema de cadena perpetua a los
politicos, en la que 267,439 usuarios participaron; de los cuales 226, 466 dijeron aprobarla

y 40,973 no aprobaban la situacion.
ﬁ Josefina Vazquez Mota encuesta

:Cudl prioridad consideras debemos atender en México el préximo
sexenio?

Mejorar la calidad de Educacién
Encuesta 7

Generacion de empleos

Combate al crimen organizado

ile Me gusta B Comentar ~ Compartir il ~

D13

Figura 17. Fuente: Captura de pantalla de Josefina VVazquez Mota.

La candidata pregunté cual deberia ser la prioridad en su sexenio, y la respuesta
mejorar la calidad de la educacion 21,572 usuarios, otros 11, 299 consideraron que
enfocarse en la generacion de empleos, y 9,742 dijeron que deberia de ser el combate al
crimen organizado.

En las 7 publicaciones de encuestas que realiz6 la candidata encontramos que 6 de
ellas son dicotdbmicas, mientras que sélo la ultima tiene 3 opciones de respuesta. El
contenido de éstas es de estrategia politica porque se enfoca en preguntar a los usuarios
sobre temas de seguridad, educacion y empleo. En segundo lugar encontramos que dos
preguntas como la de “ubicar tu casilla” y “fuero politico” lograron la participacion de mas

de 200 mil usuarios.
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5.4. Analisis de contenido

Las publicaciones que presentaron los candidatos Josefina Vazquez Mota y Andrés Manuel
Lopez Obrador en Facebook fueron objeto de andlisis. EI nimero de unidades analizadas
hace referencia a la siguiente clasificacion de los mensajes difundidos: a) Foto con post, b)
foto sola, ¢) post solo, d) grafico, e) link a video, f) link a noticia, g) link a sitio propio, h)
enlace de otra cuenta, i) encuesta, j) video.

En primer término y de acuerdo con este criterio se especifican las graficas de 22
variables analizadas; en un segundo blogque se encuentran las graficas dinamicas que son
producto del cruce de las variables. Con base en estas variables podremos analizar si las
caracteristicas de las publicaciones realizadas en Facebook son coherentes con la estrategia
de comunicacion que los candidatos han planteado en otros medios para su candidatura
presidencial.

Para el andlisis de contenido se gener6 un manual de cddigos, que podemos
entender como aquel documento que describe la localizacién de variables y cddigos

asignados a atributos que componen categorias o subcategorias (Samieri et al., 2006 ).
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5.4.1. Josefina Vazquez Mota

Gréfica 1. Clasificacion de los mensajes de JVM

Clasificacion de las publicaciones de Josefina Vazquez Mota
durante el Gltimo mes de campania (2012)
30
25
20

15
10 I
i B | 1 =
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La primera variable corresponde a la clasificacion de los 89 mensajes enviados en
Facebook por la candidata que publicé 28 fotos con post, 18 post solo, 7 links a videos, 6
links a noticias, 11 a su sitio propio, subié 4 videos, realizd 7 encuestas y no publico

graficos.
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Gréfica 2. Tipo de mensaje

Tipo de mensaje en las publicaciones de
Josefina Vazquez Mota durante el Gltimo mes

de campafa (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.
La segunda variable corresponde al tipo de mensaje publicado; envio 58 mensajes
propagandisticos, 25 fueron catalogados en la categoria de estrategia, 5 para propuestas y

solo uno donde criticaba a sus adversarios.
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Gréfica 3. Tema de los mensajes de JVM

Tematica de las publicaciones de Josefina Vazquez
Mota durante el Gltimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.
En la tercer variable se puede observar que 4 mensajes se enfocan a la cuestion de
seguridad publica, un mensaje para educacion, otro para cultura y 13 de sus publicaciones

se engloban en la categoria de otros.
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Gréfica 4. Genero de los mensajes de la campafa de JVM

Género del mensaje en las publicaciones de
Josefina Vazquez Mota durante el Gltimo mes de
campafia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La cuarta variable que se utilizd es la de género del mensaje, donde 38
publicaciones indican que los mensajes difundidos por la candidata estan enfocados a
funcion referencial (Jakobson en Reboul, 1986), puesto que ésta se demuestra cuando se
pretende informar algo, asi lo hacia cuando promovia los eventos en los que habia estado.
Para la funcién incitativa hubo 32 mensajes, Jakobson® dice que este tipo de mensajes se
pueden tomar como consejo para hacer actuar al receptor y asi lo hacia la candidata cuando
Ilamaba cominmente a votar (Jakobson en Reboul, 1986). La funcion expresiva enfocada

en los sentimientos obtuvo 18 publicaciones y para la poética solo un mensaje.

® Las funciones del lenguaje de Roman Jakobson que se usan para conocer la forma jerarquica de lo mensajes de los
candidatos se encuentran en el capitulo de anexos.
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Grafica 5. Tipo de discurso de los mensajes de JVM

Tipo de discurso de las publicaciones de Josefina
Véazquez Mota durante el Ultimo mes de campafia

(2012)
80
60
40
20
0 — |
Discurso Narracion Representacion

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La quinta variable corresponde a la forma de discurso empleado en las
publicaciones de la candidata, aqui se observa que 75 de ellas van enfocadas a convencer a
sus seguidores, esta categoria se Ilama discurso, 8 se encuentran en la categoria de

representacion y las Gltimas 6 se enfocan a la creacion de una narrativa.
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Gréfica 6. Extension de los mensajes de JVM

Extension del mensaje
de Josefina Vazquez Mota durante el Gltimo mes de camparia (2012)

(Palabras)
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Fuete: Elaboracion propia, 2017.
La sexta variable corresponde a la extension que tienen los mensajes publicados por

JVM, para el cual se obtuvo un promedio de 27.5 palabras por cada mensaje que publicé.
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Grafica 7. Tipologia de los mensajes, discurso ajeno o discurso autoral

Tipologia de Bajtin en las publicaciones
de Josefina Vazquez Mota durante el dltimo
mes de campana (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.
La séptima variable corresponde a la tipologia de Bajtin, en la que se encuentra que

79 publicaciones corresponden a discurso autoral, mientras que 10 pertenecen a discurso

ajeno
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Grafica 8. Argumentos retoricos en los mensajes de JVM

Argumento retorico
en las publicaciones de Josefina Vazquez Mota durante el Gltimo mes
de campana (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

La octava variable expone las figuras retéricas’ empleadas en este anélisis de
contenido, Josefina Vazquez Mota utiliza comUnmente argumento de autoridad positivo,
para la que destacan 42 publicaciones, la candidata solia crear un climax antes de dar su

mensaje central, por lo que empled gradacion positiva con 18 publicaciones.

7 Se retoman las figuras retéricas propuestas por Van Dijk para este anélisis de contenido y se encuentran en la seccién de
anexos.
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Gréfica 9. Rastros de autoria de los discursos en los mensajes de JVM

Autor del discurso de la publicaciones
de Josefina Vazquez Mota durante el Gltimo mes de campafia

(2012)
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La novena variable corresponde a identificar quién es el autor de la publicacion de
la candidata, en este caso 76 fueron realizados por la candidata, mientras que en 12 hay un
total rastro del equipo de camparia, como cuando ella publica en el momento en el que se

encuentra en algln evento. En la categoria de otro solo hay una publicacion.
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Gréfica 10. ;Qué se ve en la foto?

Qué se ve en las fotos
de las publicaciones de Josefina VVazquez Mota durante el ultimo
mes de campana (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

La décima variable correspondio a que se ve en la foto, en 17 publicaciones se
observO que Véazquez Mota estaba acompafiada de multitudes, en 7 fotos aparece sola
gesticulando, en otras 3 ocasiones estd acompafiada de personas politicas como candidatos
de otros estados, hay otra publicacion mas en la que sale con su familia; solo una
publicacién en donde hace un gesto hacia una persona en particular y por ultimo en la

calificacion de otros hay 7 fotos.
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Figura 18. Captura de pantalla Facebook Josefina Vazquez Mota

§ Josefina Vizquez Mota
Hace 6 horas

Gira en Puebla (21 fotos)
Gracks a ks poblanos que nos han acompafiado desde el principlo de este proyecto. IPuebla s Azull

La décimo primera variable corresponde a la descripcion de las 36 publicaciones
que realiz6 JVM y que contenian fotografias, en ellas se puede destacar que la candidata

publicaba fotos en mitines y propaganda que llamaba al voto.
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Grafica 11. Vestuario de la candidata JVM en los eventos

Vestuario de Josefina VVazquez Mota en las publicaciones
del ultimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

La decimo segunda variable corresponde al vestuario de la candidata, quien en todas
sus fotos preferia salir en traje formal, para esta categoria hay 14 publicaciones; en ropa
informal como portar la camisa del partido politico hay 8 post; y en traje regional aparecid

en 3 publicaciones, cuando visitd los estados de Chiapas, Veracruz y Tabasco.
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Gréfica 12. Lenguaje corporal de la candidata JVM

Lenguaje corporal en las publicaciones
de Josefina Vazquez Mota durante el Gltimo mes de
campaia (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

La décimo tercera variable corresponde al lenguaje corporal mostrado por la
candidata: en 12 publicaciones ella articulaba gestos emblematicos, en segundo lugar solia
hacer gestos ilustrativos como se observa en 8 fotos, en otras publicaciones se encuentran 6
en la categoria de gestos de adaptacion, 4 para muestras de afecto, donde generalmente

salia con asistentes a mitines, y una sola publicacién para gestos reguladores.
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Graéfica 13. Expresion facial de la candidata JVM

Expresion facial de Josefina VVazquez Mota en las
publicaciones durante el ultimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.
La décima cuarta variable pertenece a las expresiones faciales que realizé la
candidata, quien publicd 17 fotos en las que mostraba felicidad, en 16 fotos no se puede

apreciar bien su cara.
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Gréfica 14. Color de las fotos en los mensajes de la campafia de JVM

Color de la foto en las publicaciones
de Josefina Vazquez Mota durante el dltimo mes de
camparia (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.
La variable décimo quinta corresponde a color de la foto, Vazquez Mota quien
publico 36 fotos prefirid centrase en la importancia que tienen las fotografias a color y

publicar bajo esa gama. No utilizo fotos en blanco y negro, sepia o algun otro estilo.
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Gréfica 15. Tamafio de las fotos publicadas en Facebook

Tamafio de la foto de las publicaciones
de Josefina Vazquez Mota durante el Gltimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La variable décimo sexta corresponde al tamafio de las fotos publicadas. Cuando se
cargan varias fotos a Facebook se selecciona automaticamente la primera foto como
portada de album, en esta categoria la candidata obtuvo 20. En destacadas 2, que son
aquellas que se anclan en la parte superior de cada pagina; publicé 5 fotos normales, que
algunas veces van acompafadas de un estado, y de portada fueron 9; cabe sefialar que
Josefina Vazquez Mota cambiaba ésta con gran frecuencia, a diferencia de la de su perfil
que en todo el periodo analizado nunca lo hizo.

Las variables 17 y 18 corresponden a graficos, en el periodo analizado de la
candidata no realiz6 ninguna publicacion que estuviera dentro de estas variables y sus

respectivas categorias.
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Gréfica 16. Tipo de presentacion de la noticia

Tipo de presentacion de la noticia de Josefina Vazquez Mota
durante el altimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La variable nimero 19 corresponde a la manera en la que la candidata compartia
noticias con sus seguidores; en el caso de dar instrucciones para ver la noticia lo hizo en 12
publicaciones; en 3 daba una breve descripcion del tema que trataria, y 4 publicaciones

quedaron englobadas en la categoria de otros.
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Grafica 17. Tipo de noticia

Tipo de noticia en las publicaciones de Josefina Vazquez
Mota durante la campafia de (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

La variable nimero 20 corresponde al tipo de noticia compartida; en 10 ocasiones
los enlaces compartidos dirigian a los usuarios a su pagina web personal, en 7 a paginas
web ajenas, en 3 ocasiones a paginas filiales, la de su partido y la de su movimiento de
jévenes, para la categoria de otros solo 2 publicaciones.

Para las dos Ultimas variables 21 y 22 de este anélisis de contenido, “ntmero de
Likes” y “numero de Comentarios”, se realizd un analisis estadistico de la participacion

ciudadana, por lo que en la siguiente tabla se observa:
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Tabla 3. Likes y comentarios de los mensajes de la campafia de JVM

Media Desviacion
aritmética estandar Rango
39307 12128.17978 9722.395337 39306
Numero de likes
0 5834 887.1685393 1056.048652 5834
Numero de comentarios

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

A través de las publicaciones que realizé la candidata Josefina Vazquez Mota en
Facebook durante el ultimo mes de campafia, la participacion ciudadana del nimero de
comentarios y numero de likes, se obtuvieron las siguientes medidas de tendencia central,
que se describen asi.

En cuanto al nimero likes de un total de 89 publicaciones tomada ésta como N, se obtiene
que el valor minimo del nimero de likes por publicacion es 1 y el valor maximo son
39,307. El promedio del numero de likes por publicacion es de 12,128. El Rango de los
datos equivale a 39,306.

Lo que respecta al nimero de comentarios de un total de 89 publicaciones tomada ésta
como N, se pudo obtener que el valor minimo del nimero de comentarios por publicacion
es 0 y el valor méximo son 5,834. El promedio del nimero de comentarios por publicacion

es 887. El Rango de los datos equivale a 5,834.
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Gréfica 18. Clasificacion contra tipo de mensaje en la campafia de JVM

Clasificacion contra tipo de mensaje de Josefina Vazquez
Mota durante el altimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Esta grafica 18 representa el cruce de dos variables de analisis de contenido de las
publicaciones realizadas en Facebook durante el Gltimo mes de campafia, consistente en
sefialar a qué clasificacion pertenecen y cuéles son los tipos de mensaje difundidos por la
candidata con relacion al porcentaje de las publicaciones realizadas. Como se puede
observar en la gréfica, la mayoria de mensajes publicados son de tipo propagandistico. La
mayor parte de las publicaciones son mensajes con foto y vestimenta formal, publico pocos
videos y todas las fotos incluyeron mensaje. En la primer categoria de foto con post se
pueden observar 22 publicaciones de tipo propagandistico, mientras que solo dos fueron de
propuesta. En la categoria de foto sola hubo 8 publicaciones de propaganda; en el caso de
los graficos se pueden ubicar 2 de propuesta, 10 de estrategia y 6 propagandisticas. En el
caso de los links de noticia hay 4 de indole propagandistico y solo dos de estrategia, y para

el caso de las encuestas existen 6 de propaganda.
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Graéfica 19. Clasificacion contra argumentos retdricos de los mensajes de JVM

Clasificacion contra argumento retérico de las publicaciones de Josefina
Vazquez Mota durante el ultimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En la grafica 19 se observa que de los mensajes publicados por Josefina Vazquez
Mota, en las 20 de sus fotos con post utiliza la figura retérica del argumento de autoridad
positivo, defiende como verdadero lo que ella dice y habla sobre todo de la seguridad
nacional o el uso de la fuerza publica para preservar la paz en México. Por eso se observa
en la grafica que la columna azul destacan 8 publicaciones con el argumento de la
Apelacion a la fuerza pablica. Utiliza gradacion en 18 post y generalmente lo hace en los
links a videos, dicho argumento consiste en crear climax de inseguridad, ante los que ella

pretende responder.
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Gréfica 20. Clasificacion del mensaje contra vestimenta en los mensajes de JVM

Clasificacion y vestimenta de Josefina Vazquez Mota durante el
ultimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

La grafica 20 muestra que en 11 publicaciones de foto con post la candidata viste
formal por lo que logra representar la institucionalidad que respaldd con sus discursos,
mientras que en las fotos sola sin mensaje hay 2 publicaciones con ropa informal y una con

vestimenta formal.
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Graéfica 21. Clasificacion contra lenguaje corporal en los mensajes de JVM

Clasificacion y lenguaje corporal de Josefina Vazquez Mota durante el
ultimo mes de campania (2012)
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En la grafica 21 se observa que en la mayoria de las publicaciones de fotos sola o
fotos con post, mantiene gestos emblematicos, lo que se destaca en 12 publicaciones, y para
los gestos ilustrativos lo manifesto en 8. Hace exagerada mimica en sus discursos abusando
de las manos, por lo que en la mayoria de las fotos (3) aparece con su mano extendida y

levantada.
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Gréfica 22. Vestuario contra lenguaje corporal en los mensajes de JVM

Vestuario del candidato contra lenguaje corporal de Josefina
Vazquez Mota durante el Gltimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En la gréfica 22 se aprecia en 7 publicaciones que cuando la candidata viste con traje
formal suele tener mas gestos emblematicos, para gestos ilustrativos 3 publicaciones, y para
muestras de afecto 2. Cuando la candidata viste de manera informal hace 2 gestos
emblematicos, 3 ilustrativos y 2 de muestras de afecto. En el caso de los trajes regionales
hubo 2 gestos ilustrativos y uno para gestos emblematicos. Por lo que se puede concluir que

se observa poca muestra de afecto o popularidad.
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Gréfica 23. Lenguaje corporal contra expresion facial en los mensajes de JVM

Lenguaje corporal y expresion facial de Josefina Vazquez
Mota durante el altimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

En la grafica 23 se observa que hay bajo nivel gestual e ilustrativo. Puesto que para
los gestos emblematicos se encontraron 6 publicaciones que transmiten felicidad y una para
interés, en los gestos ilustrativos hay 7 post. En el caso de las muestras de afecto se
perciben 3 publicaciones que trasmiten felicidad. En la mayoria de las fotos Josefina
Véazquez Mota se le observa sola o con su equipo de campafia, no aparece entre multitudes.

En conclusion se puede sostener que Vazquez Mota si utiliza Facebook de manera
coherente con respecto a su estrategia de campafia. El inicio de la contienda electoral fue
marcado bajo la construccion de un “ México diferente”, dado que la candidata sostenia que
ella representaba un cambio al régimen hegemonico y asi lo hacia notar en sus mensajes
difundidos en Facebook. Ademas de que en redes sociales intento ser diferente y generar
contenido creativo, asi lo sostenia su creador de campafia digital. Las tematicas que
abordaba JVM como educacion, seguridad y desarrollo social en su estrategia tradicional

coincidieron con las destacadas en este analisis de contenido.
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5.4.2 Andrés Manuel Lopez Obrador

Grafica 24. Clasificacion del tipo de mensaje en la campafia de AMLO

Clasificacion de las publicaciones de Andrés Manuel Lépez
Obrador durante el ultimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

La primera variable corresponde a la clasificacion de los 67 mensajes enviados en
Facebook por el candidato, quien publico 17 fotos con post, 3 fotos solas, 11 post solos, 14
graficos, 5 link a video, 17 enlaces a otras cuentas de usuarios de la misma red social

(generalmente afines al partido politico), no subié videos, y no publico encuestas.
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Gréfica 25. Tipo de mensaje en la campafia de AMLO

Tipo de mensaje de Mensaje de Andrés Manuel Lopez
Obrador durante el Gltimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.
La segunda variable corresponde al tipo de mensaje publicado; envio 37 mensajes

propagandisticos, 18 fueron catalogados en la categoria de estrategia, 6 para propuesta y no

hay mensajes para criticar a sus adversarios.
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Gréfica 26. Tematica de los mensajes de AMLO

Temética de Andrés Manuel Lopez durante el Gltimo mes de campafia
(2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

En la tercer variable se puede observar que 2 mensajes se enfocan a la cuestion de
seguridad publica, un mensaje para educacion, un mensaje para economia nacional, y 2 de
sus publicaciones se engloban en la categoria de otros; cabe sefialar que el candidato
exhibia su posible gabinete como propuesta gubernamental, ademas de que solo se

encontraron seis mensajes con propuesta, porque los demas son de indole propagandistica.
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Gréfica 27. Género de los mensajes de la campafia de AMLO

Geénero del mensaje de Andrés Manuel Lopez durante el Gltimo mes
de campana (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

La cuarta variable que se utilizd es la de género del mensaje®, en la cual 48
publicaciones indican que los mensajes difundidos por Andrés Manuel Lopez Obrador
estan enfocados a funcion referencial; Jakobson dice que se utiliza esta funcion cuando se
trata de dar a conocer algo (Jakobson citado en Reboul, 1986, pp. 50-53), y asi lo
demostraba AMLO al publicar sobre los mitines que realizaba. Para la funcion iniciativa se
encontraron 5 mensajes; esta funcion se toma como consejo (Jakobson citado en Reboul,
1986, pp. 50-53), por lo que el candidato aconseja que fueran a emitir su voto. Para el caso
de la funcidn expresiva hay 4 mensajes y para la funcion fatica uno; sobre esta Gltima

Jakobson dice que solo se habla por hablar (Jakobson citado en Reboul 1986, pp. 50-53).

8 . - T - .
Las funciones del lenguaje de Roman Jakobson que se usan para conocer la forma jerarquica de lo mensajes de los
candidatos se encuentran en el capitulo de anexos.
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Gréfica 28. Tipo de mensaje en la campafia de AMLO

Tipo de discurso de Andrés Manuel Lopez Obrador durante el Gltimo
mes de camparfia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.
La quinta variable corresponde a la forma de discurso empleado por Lopez Obrador
en sus publicaciones, en la cual se encuentran 59 mensajes de discurso, ninguno de
representacion y solo hay dos publicaciones donde utiliza el recurso de narracion, por lo

que se puede decir que casi no conto historias.
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Gréfica 28. Extension del mensaje en la campafia de AMLO

Extension del mensaje de Andrés Manuel Lopez Obrador durante el
Gltimo mes de campafia (2012)
(Palabras)
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Fuente: Elaboracion propia.

La sexta variable corresponde a la extension que tienen los mensajes publicados por

AMLO, para el cual se obtuvo un promedio de 36.37 palabras por cada mensaje enviado.
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Gréfica 29. Rastros de un discurso autoral o de un discurso ajeno en los mensajes

Tipologia de Bajatin de Andrés Manuel Lopez Obrador durante el
Gltimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

La séptima variable corresponde a la tipologia de Bajtin, en la que se encuentra que
37 publicaciones corresponden a discurso autoral, mientras que 22 pertenecen a discurso

ajeno.
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Gréfica 30. Argumentos retdricos en los mensajes de AMLO

Argumento reétorico de Andrés Manuel Lopez Obrador durante el
altimo mes de campafia (2012)
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Eufemismo Ad hominem  Autoridad positivo ~ Gradacion Lexicacion Argumento por
positivo positivo positivo positivo ejemplo positivo

Fuente: Elaboracion propia.

La octava variable expone las figuras retéricas’ empleadas en este analisis de
contenido. Andrés Manuel Lépez Obrador utiliza comUnmente argumento de autoridad
positivo, con 41publicaciones en esta categoria. Como gustaba crear el climax idoneo para
sus menajes, hay 8 para gradacion positivo, y para argumento por ejemplo positivo se
encuentran 4, puesto que el candidato frecuentemente se referia a como el sistema de
gobierno oprimia a gran parte de la poblacion. En el caso de ad hominem, que significa

descalificar a alguien sin rebatir su argumentacion, lo hizo en 4 ocasiones.

9 - 2 - T . .
Se retoman las figuras retoricas propuestas por Van Dijk para este anélisis de contenido y se encuentran ubicadas en la
seccion de anexos.
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Gréfica 31. Rastros de la autoria de los discursos en los mensajes de AMLO

Autor del discurso de Andrés Manuel Lopez Obrador
durante el altimo mes de campafia (2012 )
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Fuente: Elaboracion propia.

La novena variable corresponde a identificar quién es el autor del discurso del
candidato; se detect6 que en 29 publicaciones habia rastros del candidato, mientras que en
21 ocasiones aparecen rastros del equipo de camparia; en la categoria de otros encontramos
10. Cuando el perfil del candidato tendia a compartir publicaciones de otras cuentas no

gueda claro quién es el autor de los mensajes.
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Gréfica 32. ¢ Qué se ve en la foto?

Qué se ve en la foto de Andrés Manuel Lopez Obrador durante el
ultimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

La décima variable corresponde a lo que se ve en la foto; con 13 publicaciones se
observa que la mas frecuente es en la que LoOpez Obrador estaba acompafiado de
multitudes, 8 publicaciones se engloban en la categoria de otro, y por Gltimo hay una
publicacion para cada una de las categorias restantes: candidato solo gesticulando, gesto del
candidato hacia una persona en particular, acompafiado de personalidades politicas,

acompafiado de personalidades del espectaculo, acompafiado de personas sociales y

acompariado de familiares.
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Figura 19. Descripcion de la foto

N Andres Manuel Lopez Obrador compartié Ia foto de Graco
S Ramirez.
Hace 4 horas

En Morelos y en todo México la voluntad de los dudadanos esta con el
movimiento progresista, vamos por una nueva vision para nuestra tierra.

Fuente: Facebook Andrés Manuel Lopez Obrador. Fotografia de ejemplo.

La décimo primera variable corresponde a la descripcion de las 20 publicaciones
que realiz6 AMLO y que contenian fotografias; en ellas se puede destacar que el candidato
prefiere publicar fotos en mitines y de preferencia en donde salga acompafiados de
multitudes; otra caracteristica que se observo en esta descripcion fue que compartia fotos de

otras cuentas de apoyo ciudadano.
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Grafica 33. Vestuario de AMLO en las fotos de Facebook

Vestuario de Andrés Manuel Lopez Obrador durante el ultimo
mes de campafa (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

La decimo segunda variable corresponde al vestuario del candidato, quien salia en
traje informal en 7 publicaciones; en ropa formal portaba una camisa blanca y asi aparecio

en 6 ocasiones, para traje regional 5 publicaciones, y en la categoria de otros hay 6.
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Grafica 34. Lenguaje corporal de AMLO en las fotos de Facebook

Lenguaje corporal de Andrés Manuel Lépez Obrador durante
el ultimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

La décimo tercer variable corresponde al lenguaje corporal mostrado por el
candidato: en 3 publicaciones articulaba gestos emblematicos y en el mismo nimero de
fotos hacia gestos de adaptacion. En solo dos ocasiones tiene muestras de afecto; en un
mitin en Tabasco aparece cercano a un simpatizante y en otra se observa dandole un beso a

su hijo menor.
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Gréfica 35. Expresion facial de AMLO en las fotos

Expresion facial de Andrés Manuel Lopez Obrador durante el
ultimo mes de campafia (2012 )
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Fuente: Elaboracion propia.

La décima cuarta variable pertenece a las expresiones faciales que realizo el
candidato, quien publicé 20 fotos en las que no se puede ver directamente su imagen; hay

una publicacion donde luce con expresion de disgusto y una mas con cara de sorpresa.
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Grafica 36. Color de las fotos de AMLO en Facebook

Color de la foto de Andrés Manuel Lépez Obrador durante el
altimo mes de campafia (2012 )
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Fuente: Elaboracion propia.

La variable décimo quinta corresponde a color de la fotografia; Lopez Obrador
publico 25 fotos y prefirio hacerlo a color. No utilizé fotos en blanco y negro, sepia o algun

otro color.
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Grafica 37. Tamario de las fotos de AMLO en Facebook

Tamafio de la foto de Andrés Manuel Lépez Obrador durante el
ultimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

La variable décimo sexta corresponde a los tamafios de las fotos subidas por el
candidato; para la categoria de normal encontramos 22 publicaciones; en el caso de las
fotos destacadas 2, este tipo de fotos se anclan en la parte superior de cada pagina

conocidas. En la categoria de portada de album hay solo una.
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Gréfica 38. Tipo de gréafico de los mensajes de AMLO

Tipo de gréafico Andrés Manuel Lopez Obrador durante el ultimo mes de
campafa (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.
La décimo séptima variable de este analisis corresponde a grafico; en esta categoria

se encuentra que AMLO preferia editar sus graficos en Photoshop, asi lo hizo en 18 casos,

y en la categoria de otros solo encontramos una.
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Gréfica 39. Tema de los mensajes de AMLO en Facebook

Tema del grafico Andrés Manuel Lépez Obrador durante el ultimo
mes de campafa (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.

La décimo octava variable corresponde al tema del grafico compartido; en él se
puede notar que 25 publicaciones fueron para la categoria de otros, y generalmente eran
propagandisticos; se encontrd uno enfocado a la seguridad publica y uno mas para el tema

de educacion.
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Graéfica 40. Presentacion de la noticia de los menajes de AMLO

Texto de presentacion de la noticia de Andrés Manuel Lopez
Obrador durante el altimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Elaboracion propia.
La variable numero 19 corresponde a la manera en la que el candidato compartia
noticias con sus seguidores. En el caso de dar instrucciones para ver la noticia lo hizo en 2
publicaciones; en 14 ocasiones solo comparti6 el link sin explicaciones 0 con mensajes

muy cortos, por lo que se clasificd en la categoria de otro, y en solo una ocasion compartio

una sintesis de la noticia.
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Gréfico 41. Tipo de noticia de los mensajes de AMLO

Tipo de noticia Andrés Manuel Lépez Obrador durante el
ultimo mes de camparia (2012)

Pagina web personal Pagina web filial Pagina web ajena Otros
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Fuente: Elaboracion propia.

La variable nimero 20 corresponde al tipo de noticia compartida. En 7 ocasiones los
enlaces compartidos dirigian a los usuarios a su pagina web personal, en 3 a paginas web
ajenas, en 3 més a péaginas filiales, la de AMLO.si, y para la categoria de otros hubo 6
publicaciones.

Para las dos Ultimas variables 21 y 22 de este analisis de contenido, “ntimero de
Likes” y “niimero de Comentarios”, se realizé un andlisis estadistico de la participacion

ciudadana, como se observa en la siguiente tabla:
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Tabla 4. Likes y comentarios en los mensajes de AMLO

Media Desviacion
aritmética estandar Rango

Nidmero de likes 18.887 89,1188.887 26211.43785 106942.2106 891170

6.688 106,615.72 3135.756471 12825.11834  106609.032

Fuente: Elaboracion propia.

Para el nimero Likes de un total de 67 publicaciones tomada ésta como N, se pudo
obtener que el valor minimo del nimero de likes por publicacion es 19 y el valor méximo
son 89,119. El promedio del namero de likes por publicacién es de 26,211. EI Rango de los
datos equivale a 891,170.

Para el nimero de comentarios en 67 publicaciones tomada ésta como N, se pudo
obtener que el valor minimo del nimero de comentarios por publicacion es 7 y el valor
maximo son 106,616. El promedio del nimero de comentarios por publicacion 3,136. El

Rango de los datos equivale a 106,6009.
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Graéfica 42. Clasificacion contra tipo de mensaje en la campafia de AMLO

Clasificacion y tipo de mensaje de Andrés Manuel Lépez Obrador
durante el Gltimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Realizacion propia, 2017.

En la gréafica 42 se muestra el cruce de las variables clasificacion contra tipo de
mensaje; se observa que la gran mayoria de los mensajes publicados son fotos con post y
que 11 de ellos tienen un enfoque propagandistico, ocurre lo mismo con los post solo de los
que hay 8, en link a video 9, link a noticia uno y enlace a otra cuenta 9. En el caso de los
mensajes de propuesta en post solo y en link a video se encuentra uno, en link a noticia se
ubican 2 y en enlace otra cuenta también hay 2. Para la los mensajes de estrategia enviados
en la primer categoria foto con post se observan 6, en post solo hay 2, en link a video 3, en
link a noticia uno y en enlace de otra cuenta 6. Es importante sefialar que en la categoria de
enlace de otra cuenta no son publicaciones propias, son de otras paginas alusivas a la

campania.

157



Graéfica 43. Argumentos retoricos contra tipo de mensaje en la campafia de AMLO

Clasificacion y tipo de mensaje de Andrés Manuel Lépez Obrador
durante el Gltimo mes de camparia (2012)
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M Lexicacion Positivo Argumento por ejemplo positivo B Eufemismo positivo
Ad hominem positivo B Argumento de autoridad positivo B Gradacién positivo

Fuente: Realizacion propia, 2017.

En la gréfica 43 se observa que los mensajes publicados de foto con post son 15 que

hacen referencia al argumento de autoridad positivo, en post solo el mismo argumento se ve

10 veces, en link a video 9, en link a noticia 2 y en enlace a otra cuenta en 5 ocasiones. El

argumento de gradacion positivo en foto con post aparece en una ocasion, ocurre lo mismo

en post solo, link a video, link a noticia, y en enlace a otra cuenta aparecen dos veces. El

argumento por ejemplo positivo tiene su aparicion en link a video 2 veces, una sola ocasion

en link a noticia y en enlace a otra cuenta. En el caso de eufemismo positivo y lexicacion

positiva aparecen en un solo momento, asi como en la categoria de enlace de otra cuenta.

El Gltimo argumento en aparecer es el ad hominem positivo, que aparece 2 veces en enlaces

de otra cuenta, una vez en foto con post y una en link a noticia.
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Gréfica 44. Clasificacion contra vestimenta en los mensajes de AMLO

Clasificacion y vestimenta de Andrés Manuel Lopez Obrador durante el
ultimo mes de camparia (2012)

8
7
6
5
4
3
2
1
. [
Foto con post Foto sola Post solo Link a video Link a noticia Enlace de otra
cuenta
H Traje formal M Ropa informal Traje regional otro

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Esta grafica 44 muestra que en las publicaciones de foto con post hay 5 en las que
AMLO sale con traje formal, 7 con ropa informal, 3 con traje regional y una publicacion en
la categoria otro. En el caso de cuando compartia enlace de otra cuenta, salié en dos

ocasiones con traje regional y 5 veces en la categoria de otro.
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Gréfico 45. Clasificacion contra lenguaje corporal en los mensajes de AMLO

Clasificacion del mensaje contra lenguaje corporal de Andrés Manuel
Lopez Obrador durante el ultimo mes de campafia (2012)
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Fuente: Realizacion propia, 2017.

En la gréafica 45 se puede observar el lenguaje corporal que Andrés Manuel Lopez
Obrador expresaba, como por ejemplo en las de foto con post hay 10 clasificadas en la
categoria de otros, 3 publicaciones donde hacia gestos de adaptacion, 2 con emblematicos y
uno para muestras de afecto. En los enlaces de otras cuentas se encontr6 que 6
publicaciones del lenguaje presentado por el candidato pertenecen a otros, mientras que

gestos emblematicos y muestras de afecto hay una publicacion para cada uno de ellos.
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Graéfico 46. Vestuario contra lenguaje corporal en los mensajes de AMLO

\estuario del candidato y lenguaje corporal de Andrés
Manuel Lopez Obrador durante el altimo mes de campaiia

(2012)
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Fuente: Realizacion propia, 2017.

En el grafico 46 se muestra que cuando el candidato viste de traje formal hay dos
publicaciones en las que realiza muestras de afecto a sus simpatizantes, 3 categorizado en
otros y una para gestos emblematicos. Cuando viste de ropa informal se pudo observar que
en 3 publicaciones realizé gestos de adaptacion y en 4 otros gestos. Cuando el candidato

vestia algo, englobado en la categoria de otros, realizaba otro tipo de gestos.
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Graéfico 47. Lenguaje corporal contra expresion facial en los mensajes de AMLO

Lenguaje corporal y expresion facial de Andrés Manuel Lopez Obrador
durante el Gltimo mes de camparia (2012)
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Fuente: Realizacion propia, 2017.

Segun la grafica se muestra que las expresiones de AMLO cuando realiza gestos
emblematicos existen 2 publicaciones en las que no se puede ver y otra en la categoria de
otros. Cuando tiene muestras de afecto con el publico hay una publicacion en la que
muestra disgusto y en otra interés. En el caso de los gestos de adaptacion en las 3
publicaciones existentes no se puede ver. En el caso de otro tipo de expresiones faciales se
encontrd que en la categoria de otros hay una publicacion en la que muestra sorpresa.

En resumen podemos sostener que Andrés Manuel si utiliza Facebook de manera
coherente con respecto a su estrategia general de camparfia. La mayoria de los mensajes que
difundia seguian la légica de reconciliacion que marcaba al inicio del proceso. Asimismo
sostenia la idea de representar ese cambio verdadero y generar una nueva historia, después

de décadas de los gobiernos priistas y de la sangrienta guerra de Felipe Calderdn.
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6. Conclusiones
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Los resultados de la investigacion que se presentan en esta tesis coinciden con los estudios
que se han realizado en muchas otras partes del mundo; el consenso de estos asegura que
los candidatos tradicionales de los partidos no estan adoptando la cultura de la participacion
y la convergencia (Schweitzer, 2012; Lilleker y Jackson, 2009; Tufiez y Sixto, 2011,
Mascheroni y Matoni, 2012).

De acuerdo con los resultados de la presente investigacion, a partir de los cuadros de
frecuencias, los cruces de variables y el analisis de interaccion de los candidatos, se
obtienen las siguientes conclusiones.

Como primer punto se observa que los candidatos mantuvieron en Facebook el
estilo de la campafia que manejaron en los medios tradicionales. En este sentido, se puede
citar que los mensajes tienen un enfoque claramente propagandistico, por ello destacan en
sus mensajes las fotos y giras de campafia. Cabe la pena aclarar que realizar campafia con
comunidades virtuales no es lo mismo que hacerlo con la gente que acude a los mitines
presenciales, ni hacer campafia en la television, radio o prensa escrita. Es decir, las redes
sociales de Internet se tiene la oportunidad de interactuar, dialogar y colaborar.

No obstante, con base en el estudio de caso que presentamos podemos asegurar que
el uso de la red Facebook por parte de los candidatos AMLO y JVM si ayud6 a nivelar las
posibilidades de las campaiias. Esto se asegura conforme al gran nivel de respuestas que
cada publicacién de estos candidatos merecia. En los dos meses que analizamos la
participacion de los candidatos pudimos observar que Andrés Manuel logréo con 154
publicaciones 89,783 comentarios de los usuarios de Facebook, mientras que Josefina
Vazquez Mota con 185 publicaciones obtuvo 101,501 comentarios.

Por otra parte podemos asegurar que los aspirantes a la presidencia no se sumaron a

la Cultura de la Participacion y la Convergencia con su presencia digital en Facebook.
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Recordemos que el andlisis del uso que los candidatos hicieron de los botones sociales
(“me gusta”, “compartir”, etc.) nos demuestra que tuvieron un nivel de interaccion muy
bajo con los usuarios de Internet.

En el caso de Josefina Vazquez Mota, quien dentro del periodo analizado solo
realiz6 siete encuestas, en su mayoria con preguntas dicotomicas que no dejaron espacio
para la opcion otros, lo que limito a los usuarios a que pudieran externar su opinion.

Por su parte las publicaciones de Lépez Obrador solamente estuvieron presente en
uno de los indicadores propuestos, que es cuando el candidato genera cierto nivel de
compromiso al darle “me gusta” a un comentario de los usuarios de Facebook. Estos
“likes” los brindé Unicamente en ocho comentarios de los 89,783 comentarios analizados.
Obviamente los comentarios que recibieron “likes” fueron comentarios con alusiones a su
favor; en cambio los comentarios negativos pasaron desapercibidos.

En este sentido, la difusion de los mensajes en Facebook de JVM y AMLO
privilegiaron la propaganda politica de los medios de comunicacion tradicionales, sin
aprovechar las ventajas que la red social les ofrecia, dado que no generaron contenidos que
involucraran a los ciudadanos como parte integral de la campafia, segin quedé demostrado
en la clasificacion de las variables del analisis de contenido y en el analisis de la
participacién de los candidatos.

Otro aspecto que nos hace recordar las viejas campafias de videopolitica (no la
ciberpolitica) fue la apariencia que cada candidato presenta en la red social Facebook.
Andrés Manuel suele aparecer acompafiado de multitudes, viste ropa informal o trajes
regionales con el proposito de manejar un perfil popular, el 55% de sus publicaciones son

de caracter propagandistico. Por su parte la candidata Josefina suele aparecer con mayor
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frecuencia con ropa formal, ademas, el 65% de publicaciones son de caracter
propagandistico.

En ambos casos se comprueba que méas que una estrategia de ciberpolitica profunda
a la manera de la campafa de Obama en 2008, los candidatos JVM y AMLO, mantienen
una estrategia de campafa tradicional, donde méas que promover la participacion de la
gente, solo usan las redes sociales para difundir propaganda tradicional; ni siquiera
producen propaganda adaptada a redes sociales, como serian los videos semiprofesionales.
Los mensajes que presentaron ambos candidatos son fundamentalmente posters de la
campana y fotos de las actividades diarias.

Las estrategias y actividades implementadas en las publicaciones por los candidatos
en esta eleccion presidencial, objeto de estudio, formaron parte de las variables que también
fueron medidas, tal es el caso de la temética abordada por cada candidato. JVM hablé de
seguridad para darle continuidad al discurso de su partido, que se encontraba en el poder,
también enfocd sus mensajes a la educacion, como tema obligado porque habia ocupado la
titularidad de esta Secretaria. AMLO por su parte se enfocd a la economia nacional y la
seguridad publica, mientras que en educacion sostenia que el acceso a la universidad
publica deberia de ser para todos los aspirantes.

Los candidatos dejaron temas de suma importancia fuera del espacio digital:
agricultura, industria, servicios, salud y vivienda, por mencionar algunos. Como se comento
anteriormente el enfoque propagandistico fue su eje central de comunicacion en sus
publicaciones de Facebook.

Tanto Lopez Obrador como Vazquez Mota aparecian casi siempre rodeados de
multitudes, y esto funciona como un argumento ad populum, aparentemente querian

demostrar que la gente los adoraba. Esto corresponde a una ldégica de videopolitica
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tradicional, en la cual impera el mensaje propagandistico por encima de la voluntad de
dialogar y colaborar con los cibernautas. En los mensajes propagandisticos tradicionales se
privilegia una comunicacion descendente, en la que un gran lider se acerca al pueblo, pero
solo para comunicar su mensaje. En cambio en las camparfias de ciberpolitica como la de
Obama de 2008, los candidatos dialogan con la gente, construyen cosas con ellos y
permiten que los usuarios se empoderen y hagan suya la campafa, lo cual significa que la
poblacion se convierte en el centro y no el candidato.

En Facebook, dadas las caracteristicas de la plataforma, los contenidos de los
candidatos se centraron en generar una imagen positiva de su persona, dejando nulas
posibilidades de responder a las demandas ciudadanas. Este uso propagandistico demuestra
su bajo nivel de compromiso con las redes sociales, pues en Facebook se cuenta con la
posibilidad de dialogar, colaborar y construir una campafia participativa con los electores.

Es importante que los candidatos cuenten con elementos para elaborar planes de
estrategias digitales, que se conviertan en herramientas para conformar un programa
integral que les permita favorecer el didlogo con los usuarios de Facebook en su campafia
politica.

Desde 2012 hasta hoy (2017), Facebook ha cambiando algunas elementos para la
difusion de informacién, tanto para los usuarios como para las paginas. Principalmente en
las variantes del boton me gusta (like), ahora existen seis nuevos iconos de expresiones:
amor, risa, emocion, tristeza y enojo, y esto permite a las paginas y/o usuarios reaccionar
ante cualquier comentario ademas del tradicional like. Un cambio mas de esta red social fue
un nuevo “boton social” de réplicas a cada comentario, lo que posibilita una respuesta
personalizada para cada usuario. Por Gltimo, también Facebook brinda la posibilidad de

transmitir videos en vivo y éstos pueden provocar reacciones de los usuarios.
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En resumen podemos reconocer que Facebook se ha vuelto la red social dominante

en el mundo, actualmente es la pagina web mas usada y con mas suscriptores, quiza solo

por debajo del buscador Google. Sin embargo, la gente pasa mas tiempo en Facebook que

en Google, de manera que se prevé que para las campafas, la red social Facebook se

convierta en el principal recurso para las campafias digitales en los paises desarrollados.

Algunas posibles lineas de investigacion como objeto de estudio sobre el uso de las redes

sociales en periodos electorales para los siguientes afios, podrian ser las siguientes:

a)

b)

¢El nivel de compromiso que tienen los politicos con los ciudadanos se ha
modificado a través de la utilizacion de las “reactions” de Facebook?, ;cual es el
impacto que generan las reactions de los usuarios en un video de transmision en
vivo?, ;cémo se usaran los nuevos botones sociales?

Convendria realizar un estudio comparativo del proceso electoral presidencial 2012
en Facebook con respecto al proceso de 2018. ;Qué diferencias podran observarse
en el uso de las redes sociales? ;Por fin los politicos se comprometen con los
nuevos medios?

Se podrian realizar estudios sobre el uso de las herramientas digitales mas utilizadas
en los procesos electorales en México. (Qué tipo de redes sociales utilizan los
politicos para llegar a la poblacion? ;Qué tipo de redes sociales son cotidianas en el

uso de los votantes mexicanos?

Aun en el caso de que los politicos sigan realizando campanas tradicionales en las redes

sociales, éstas cada dia estdn cobrando mas relevancia, pues cada vez mas gente migra de

los medios tradicionales (radio y TV) a los medios de Internet. De una o de otra manera, las

redes sociales terminaran por ser vitales para la politica y sus protagonistas.
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Libro de codigos del analisis de contenido

A. NUmero de mensaje

B. Fecha del mensaje v.gr. 11/06/12

1. FOTO CON POST

1.1. FOTO

1.1.1 Que se ve en la foto: A) Candidato solo gesticulando B) Gesto del candidato hacia

una persona en particular, C) Candidato acompafiado de multitud, D) candidato

acompafiado de personalidades politicas, E) candidato acompafiado de personalidades

espectaculo, F) candidato acompafiado de personalidades sociales, G) candidato

acompanado de familiares (primer grado, segundo grado), H) Otro

1.1.2

113

114

1.15

1.1.6

1.1.7

1.1.8

1.19

Descripcion de la foto:

Vestuario del candidato: A) traje formal, B) ropa informal, C) traje regional, D)
otro.

Lenguaje corporal: A) Gestos emblematicos, B) Gestos ilustrativos, C) Gestos
reguladores, D) muestras de afecto, E) Gestos de adaptacion, F) otros

Expresion facial: A) sorpresa, B) miedo, C) cdlera, D) disgusto, E) felicidad, F) G)
tristeza, H) interés, 1) verglienza, J) otros

Foto a color, A) Color, B) Blanco y negro, C) sepia...

Tamafio de la foto: a) portada de album B)Destacada C)Normal D)Portada

NUmero de Likes

NuUmero de comentarios

1.2. POST DE LA FOTO

1.2.2 Tipo de mensaje: Estrategia, propuesta, critica a otros contrincantes, propagandistico

(eslogan, jingle...)
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1.2.3 Propuestas sobre cual tema o tema dominante del texto

Agricultura

Industria

e Servicios

e Economia nacional
e Economia local

e Seguridad publica
e Salud

e Educacion

e Vivienda
e Cultura
e Otros

1.2.4 Género del mensaje: 1) Funcion referencial, 2) Funcion expresiva, 3) Funcion

incitativa, 4) Funcion poética, 5) Funcion fatica, 6) Funcién metalinguistica

1.2.5 Tipo de texto: discurso, narracion, representacion (Jean Genette)

1.2.6 Extension del mensaje (en nimero de lineas, numero de palabras, o caracteres)

1.2.7 Tipologia Bajtin: Discurso ajeno o discurso autorial

1.2.8 Argumentos retoricos:

12, Eufemismo positivo 1b. Eufemismo negativo
28, Ad hominem positivo 2b. Ad hominem negativo
3%, Anfibologia positivo 3b. Anfibologia negativo
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48, Apelacion a la fuerza positivo

4b. Apelacion a la fuerza negativo

52 Argumento de autoridad positivo

5b. Argumento de autoridad negativo

62 Causa falsa positivo

6b. Causa falsa negativo

72, Gradacion positivo

7b. Gradacidén negativo

82 Ironia positivo

8b. Ironia negativo

92, Falsa generalizacion positivo

9b. Falsa generalizacién negativo

10a. La lexicalizacion positivo

10b. La lexicalizacion negativo

11a. El falso dilema positivo

11b. El falso dilema negativo

12a. Peticidn de principio positivo

12b. Peticion de principio negativo

13a. Reducciodn al absurdo positivo

13b. Reduccion al absurdo negativo

14a. Por el ridiculo positivo

14b. Por el ridiculo negativo

15a. Ad ignorantiam positivo

15b. Ad ignorantiam negativo

16a. Pregunta capciosa positivo

16b. Pregunta capciosa negativo

17a. Complejidad de las causas positivo

17b. Complejidad de las causas negativo

18a. Ad humanitatem o Ad populum

positivo

18b. Ad humanitatem o Ad populum

negativo

19a. Argumento por el ejemplo positivo

19b. Argumento por el ejemplo negativo

20a. El argumento por accidente positivo

20b. El argumento por accidente negativo

21a. Autofagia positivo

21b. Autofagia negativo

22a. Etimoldgico positivo

22b. Etimoldgico negativo

23a. Otros positivos (especificar cual o

consultar)

23b. Otros negativos (especificar cual o

consultar)
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1.2.9 Autor del discurso A)Rastros de candidato, B)rastros equipo de campafia, C)otro

2. FOTO SOLA

2.1 Que se ve en la foto: A) Candidato solo gesticulando B) Gesto del candidato hacia una
persona en particular, C) Candidato acompafiado de multitud, D) candidato
acompafiado de personalidades politicas, E) candidato acompafiado de personalidades
espectaculo, F) candidato acompafiado de personalidades sociales, G) candidato
acompariado de familiares (primer grado, segundo grado), H) Otro

2.2 Descripcion de la foto:

2.3 Vestuario del candidato: A) traje formal, B) ropa informal, C) traje regional, D) otro.
2.4 Lenguaje corporal: A) Gestos emblematicos, B) Gestos ilustrativos, C) Gestos
reguladores, D) muestras de afecto, E) Gestos de adaptacion, F) otros
2.5 Expresion facial: A) sorpresa, B) miedo, C) célera, D) disgusto, E) felicidad, F) G)
tristeza, H) interés, 1) verglienza, J) otros
2.6 Foto a color, A) Color, B) Blanco y negro, C) sepia...
2.7 Tamario de la foto: a) portada de album B)Destacada C)Normal D)Portada
3. POST SOLO
3.1 Mensaje relacionado con el evento de la foto
3.2 Tipo de mensaje: Estrategia, propuesta, critica a otros contrincantes, propagandistico
(eslogan, jingle...)
3.3 Propuestas sobre cual tema o tema dominante del texto
e Agricultura
e Industria

e Servicios
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e Economia nacional
e Economia local

e Seguridad publica
e Salud

e Educacion

e Vivienda
e Cultura
e Oftros

3.4 Género del mensaje: 1) Funcién referencial, 2)Funcion expresiva, 3)Funcion incitativa,

4)Funcion poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion metalinglistica

3.5 Tipo de Discurso (Jean Genette): discurso, narracion, representacion

3.6 Extension del mensaje: nimero de palabras.

3.7 Tipologia segun Bajtin: Discurso ajeno o discurso autorial

3.8 Autor del discurso: 1) rastros de candidato, 2) equipo de campafia

3.9 Argumentos retoricos

1a. Eufemismo positivo

1b. Eufemismo negativo

2a. Ad hominem positivo

2b. Ad hominem negativo

3a. Anfibologia positivo

3b. Anfibologia negativo

4a. Apelacién a la fuerza positivo

4b. Apelacion a la fuerza negativo

5a. Argumento de autoridad positivo

5b. Argumento de autoridad negativo

6a. Causa falsa positivo

6b. Causa falsa negativo

7a. Gradacion positivo

7b. Gradacion negativo
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8a. Ironia positivo

8b. Ironia negativo

9a. Falsa generalizacion positivo

9b. Falsa generalizacién negativo

10a. La lexicalizacion positivo

10b. La lexicalizacion negativo

11a. El falso dilema positivo

11b. El falso dilema negativo

12a. Peticidn de principio positivo

12b. Peticion de principio negativo

13a. Reducciodn al absurdo positivo

13b. Reduccion al absurdo negativo

14a. Por el ridiculo positivo

14b. Por el ridiculo negativo

15a. Ad ignorantiam positivo

15b. Ad ignorantiam negativo

16a. Pregunta capciosa positivo

16b. Pregunta capciosa negativo

17a. Complejidad de las causas positivo

17b. Complejidad de las causas negativo

18a. Ad humanitatem o Ad populum

positivo

18b. Ad humanitatem o Ad populum

negativo

19a. Argumento por el ejemplo positivo

19b. Argumento por el ejemplo negativo

20a. El argumento por accidente positivo

20b. El argumento por accidente negativo

21a. Autofagia positivo

21b. Autofagia negativo

22a. Etimoldgico positivo

22b. Etimoldgico negativo

23a. Otros positivos (especificar cual o

consultar)

23b. Otros negativos (especificar cual o

consultar)
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4. GRAFICO CON POST

4.1 GRAFICO

4.1.1 Tipo de gréfico: Gréfico estadistico; Grafico de imagen (fotoshop); Gréfico tipo
poster (anuncia un evento); Gréfico de foursquare; otro
4.1.2 Qué evento se describe 0 anuncia: evento pasado; evento futuro; atemporal

4.1.3 Tema del gréafico

e Agricultura
e Industria
e Servicios

e Economia nacional
e Economia local

e Seguridad publica

e Salud

e Educacion
e Vivienda
e Cultura

e Otros

4.1.4 Género del mensaje: Género del mensaje: 1) Funcidn referencial, 2)Funcién
expresiva, 3)Funcion incitativa, 4)Funcidn poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion
metalinguistica

4.1.5 Discurso: discurso, narracion, representacion

4.1.6 Extensién del mensaje (en nimero de lineas, numero de palabras, o caracteres)
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4.1.7 Discurso ajeno o discurso autorial

4.1.8 Argumentos retoricos

4.1.9 Autor del discurso: rastros de candidato, equipo de campafia

4.2. POST DEL GRAFICO ANTERIOR

4.2.1. Tipo de mensaje: Estrategia, propuesta, critica a otros contrincantes, propagandistico
(eslogan, jingle...)

4.2.2. Propuestas sobre cual tema o tema dominante del texto

e Agricultura
e Industria
e Servicios

e Economia nacional
e Economia local

e Seguridad publica

e Salud

e Educacion
e Vivienda
e Cultura

e Otros

4.2.3. Género del mensaje: 1) Funcion referencial, 2)Funcién expresiva, 3)Funcion

incitativa, 4)Funcion poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion metalingistica

4.2.4. Tipo de texto: discurso, narracion, representacion (Jean Genette)

4.2.5. Extension del mensaje (en numero de lineas, numero de palabras, o caracteres)
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4.2.6. Tipologia Bajtin: Discurso ajeno o discurso autorial

4.2.7. Argumentos retoricos:

1a. Eufemismo positivo

1b. Eufemismo negativo

2a. Ad hominem positivo

2b. Ad hominem negativo

3a. Anfibologia positivo

3b. Anfibologia negativo

4a. Apelacion a la fuerza positivo

4h. Apelacion a la fuerza negativo

5a. Argumento de autoridad positivo

5b. Argumento de autoridad negativo

6a. Causa falsa positivo

6b. Causa falsa negativo

7a. Gradacion positivo

7b. Gradacién negativo

8a. Ironia positivo

8b. Ironia negativo

9a. Falsa generalizacion positivo

9b. Falsa generalizacion negativo

10a. La lexicalizacién positivo

10b. La lexicalizacion negativo

11a. El falso dilema positivo

11b. El falso dilema negativo

12a. Peticidn de principio positivo

12b. Peticion de principio negativo

13a. Reducciodn al absurdo positivo

13b. Reduccion al absurdo negativo

14a. Por el ridiculo positivo

14b. Por el ridiculo negativo

15a. Ad ignorantiam positivo

15b. Ad ignorantiam negativo

16a. Pregunta capciosa positivo

16b. Pregunta capciosa negativo

17a. Complejidad de las causas positivo

17b. Complejidad de las causas negativo

18a. Ad humanitatem o Ad populum

positivo

18b. Ad humanitatem o Ad populum

negativo

19a. Argumento por el ejemplo positivo

19b. Argumento por el ejemplo negativo
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20a. El argumento por accidente positivo | 20b. El argumento por accidente negativo

21a. Autofagia positivo 21b. Autofagia negativo

22a. Etimoldgico positivo 22b. Etimoldgico negativo

23a. Otros positivos (especificar cual o | 23b. Otros negativos (especificar cual o

consultar) consultar)

4.2.8 Autor del discurso, rastros de candidato, rastros equipo de camparia, otro
4.3 NUmero de Likes

4.4 Numero de Comentarios

5. LINK A VIDEO
5.1 Tipo de mensaje: Estrategia, propuesta, critica a otros contrincantes, propagandistico
(eslogan, jingle...)
5.2 Propuestas sobre cual tema o tema dominante del texto
e Agricultura
e Industria
e Servicios
e Economia nacional
e Economia local
e Seguridad publica
e Salud
e Educacion

e Vivienda
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e Cultura

e Otros

5.3 Género del mensaje: Género del mensaje: 1) Funcion referencial, 2)Funcion expresiva,
3)Funcion incitativa, 4)Funcion poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion metalinguistica

5.4 Discurso: discurso, narracion, representacion

5.5 Extension del mensaje (¢ cuénto tiempo dura?)

5.6 Discurso ajeno o discurso autorial

5.7 Argumentos retoricos

5.8 Autor del discurso rastros del candidato, equipo de campafia, medios independientes;
otros

5.9 Numero de Likes

5.10 NUmero de Comentarios

6. LINK ANOTICIA

6.1 Texto de presentacion: descripcion de la noticia; sintesis de la noticia; instrucciones
para ver la noticia; otro...

6.2 Tipo de noticia vinculada: noticia de periddico; noticia de radio o tv; pagina web
personal; pagina web filial; pagina web ajena; otros

6.3 Tema del grafico

Agricultura

Industria

Servicios

Economia nacional
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e Economia local
e Seguridad publica
e Salud
e Educacion
e Vivienda
e Cultura
e Oftros
6.4 . Género del mensaje: Género del mensaje: 1) Funcion referencial, 2)Funcion expresiva,
3)Funcidn incitativa, 4)Funcion poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion metalinguistica
6.5 . Discurso: discurso, narracion, representacion
6.6 . Extension del mensaje (en numero de lineas, numero de palabras, o caracteres)
6.7 . Discurso ajeno o discurso autorial
6.8 . Argumentos retdricos
6.9 Autor del discurso: rastros del candidato, equipo de campafia, medios independientes;
otros.
6.10 NUmero de Likes

6.11 NUmero de Comentarios

7.LINK A SITIO PROPIO

7.1Tipo de mensaje: Estrategia, propuesta, critica a otros contrincantes, propagandistico
(eslogan, jingle...)

7.2 Genero del mensaje: Genero del mensaje: 1) Funcion referencial, 2)Funcion expresiva,

3)Funcidn incitativa, 4)Funcidn poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion metalinguistica
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7.3 Discurso: discurso, narracion, representacion

7.4 Extension del mensaje (en numero de lineas, numero de palabras, o caracteres)

7.5 Discurso ajeno o discurso autorial

7.6 Argumentos retoricos

7.7 Autor del discurso: rastros del candidato, equipo de camparia, medios independientes;
otros.

7.8NUmero de Likes

7.9NUmero de Comentarios

8. ENLACE DE OTRA CUENTA
8.1 Tipo de mensaje: Estrategia, propuesta, critica a otros contrincantes, propagandistico
(eslogan, jingle...)
8.2 Propuestas sobre cual tema o tema dominante del texto
e Agricultura
e Industria
e Servicios
e Economia nacional
e Economia local
e Seguridad publica
e Salud
e Educacion
e Vivienda

e Cultura

203



o Otros

8.3 Genero del mensaje: Genero del mensaje: 1) Funcion referencial, 2)Funcidn expresiva,
3)Funcidn incitativa, 4)Funcidn poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion metalinguistica

8.4 Discurso: discurso, narracion, representacion

8.5 Extension del mensaje

8.6 Discurso ajeno o discurso autorial

8.7 Argumentos retoricos

8.8 Autor del discurso rastros del candidato, equipo de campafia, medios independientes;
otros

8.9 Numero de Likes

8.10 NUmero de Comentarios

9. ENCUESTA
9.1 Tipo de mensaje: Estrategia, propuesta, critica a otros contrincantes, propagandistico
(eslogan, jingle...)
9.2 Propuestas sobre cual tema o tema dominante del texto
e Agricultura
e Industria
e Servicios
e Economia nacional
e Economia local
e Seguridad publica

e Salud
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e Educacion
e Vivienda
e Cultura

e Otros

9.3 Género del mensaje: 1) Funcion referencial, 2)Funcidn expresiva, 3)Funcion incitativa,
4)Funcion poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion metalinguistica

9.4Tipo de Discurso (Jean Genette): discurso, narracion, representacion

9.5 Extension del mensaje: niumero de palabras.

9.6 Tipologia segun Bajtin: Discurso ajeno o discurso autorial

9.7 Autor del discurso: 1) rastros de candidato, 2) equipo de campafia

9.8 Argumentos retorico

9.9 NUmero de Likes

9.10 Numero de comentarios

9.11 Respuestas: dependiendo de cada pregunta

10. VIDEO
10.1 Tipo de mensaje: Estrategia, propuesta, critica a otros contrincantes, propagandistico
(eslogan, jingle...)
10.2 Propuestas sobre cual tema o tema dominante del texto
e Agricultura
e Industria
e Servicios

e Economia nacional
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e Economia local

e Seguridad publica

e Salud

e Educacion
e Vivienda
e Cultura

e Oftros

10.3 Género del mensaje: Género del mensaje: 1) Funcion referencial, 2)Funcion expresiva,
3)Funcion incitativa, 4)Funcion poética, 5)Funcion fatica, 6) Funcion metalinguistica

10.4 Discurso: discurso, narracion, representacion

10.5 Extension del mensaje (;,cuanto tiempo dura?)

10.6 Discurso ajeno o discurso autorial

10.7 Argumentos retoricos

10.8 Autor del discurso rastros del candidato, equipo de campaiia, medios independientes;
otros

10.9 NUmero de Likes

10.10 NUmero de Comentarios

Claves para entender el significado de la codificacion de este analisis

Funciones del lenguaje segun Roman Jakobson

Por otra parte, también usamos las funciones del lenguaje segin Roman Jakobson, quien
distingue seis funciones que utiliza el lenguaje para comunicarse (Jakobson en Reboul 1986;

50-53). Las funciones del lenguaje segun Jakobson son:
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« Funcion referencial, el mensaje esta centrado en lo que se da a conocer. Se usa cuando
se pretende informar, explicar, ensefiar, etc., en suma cuando se trata de dar a conocer
algo.

» Funcion expresiva: el mensaje estd centrado en el emisor, expresa sus sentimientos,
emociones, etc.

« Funcion incitativa: el mensaje se centra en el receptor, el emisor trata de hacerlo
actuar. El mensaje es una orden, consejo, ruego, prohibicion, etc.

» Funcion poética: la finalidad del mensaje es el mensaje mismo, es cuando la forma
estética del mensaje tiene mayor importancia que su contenido.

» Funcion féatica: es cuando el mensaje s6lo pretende establecer contacto, mantenerlo o
cortarlo. Sélo se habla por hablar.

» Funcion metalingistica; es cuando el mensaje se refiere a si mismo.

Cémo interpretar el lenguaje corporal (indicadores tomados de Ekman, 1971)

Dado que en Facebook no so6lo se publican textos, sino que es una plataforma que privilegia
las iméagenes figurativas, especificamente fotos de las personas, nuestro analisis se enfoco a
analizar el lenguaje corporal de los candidatos en las fotos que se publican en Facebook.
Tradicionalmente, desde Paul Ekman (1971), se considera que los principales gestos del
lenguaje corporal son los siguientes: Gestos emblematicos, Gestos ilustrativos, Gestos
reguladores, muestras de afecto, Gestos de adaptacion, otros.

o Gestos emblematicos o emblemas: son sefiales emitidas intencionalmente y que todo el

mundo conoce su significado. (pulgar levantado)

207



o Gestos ilustrativos o ilustradores: son gestos que acomparian a la comunicacion verbal
para matizar o recalcar lo que se dice, para suplantar una palabra en una situacion
dificil, etc. Se utilizan intencionadamente. Este tipo de gestos son muy Utiles en los
discursos y cuando se habla en publico.

o Gestos reguladores de la interaccion o reguladores: Con ellos se sincroniza o se regula
la comunicacion y el canal no desaparece. Se utilizan para tomar el relevo en la
conversacion, para iniciar y finalizar la interaccion, para ceder el turno de la palabra...
(dar la mano).

o Gestos que expresan estados emotivos 0 muestras de afecto: este tipo de gestos reflejan
el estado emotivo de la persona y es el resultado emocional del momento. Como
ejemplo podemos mencionar gestos que expresan ansiedad o tensién, muecas de dolor,
triunfo, alegria, etc.

o Gestos de adaptacion o adaptadores: son aquellos gestos que se utilizan para manejar
emociones que no queremos expresar, para ayudar a relajarnos o tranquilizarnos, etc.
Aqui podemos distinguir los signos dirigidos a uno mismo (como por ejemplo,
pellizcarse), dirigidos hacia los objetos (boligrafo, lapiz, cigarro, etc.) y los dirigidos a
hacia otras personas (como proteger a otra persona). Los adaptadores también pueden
ser inconscientes, unos ejemplos muy claros son el de morderse una ufia o chuparse el

dedo, muy comun en los nifios pequerios.

Expresion facial: sorpresa, miedo, colera, disgusto, felicidad, tristeza, otros...

(indicadores tomados de Ekman 1971)
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Con la expresion facial expresamos muchos estados de animos y emociones. Basicamente
se utiliza para regular la interaccion y para reforzar o enfatizar el contenido del mensaje
dirigido al receptor. Nosotros utilizamos la expresion facial para: expresar el estado de
animo, indicar atencion, mostrar disgusto, bromear, reprochar, reforzar la comunicacion

verbal, etc.

Paul Ekman elaboré un método para descifrar las expresiones faciales mientras trabajaba
con Wallace Friesen y Silvan Tomkins. Es una especie de atlas del rostro que recibe el
nombre de FAST (Facial Affect Scoring Technique). EI FAST clasifica las imagenes
utilizando fotografias (no descripciones verbales) y dividiendo el rostro en tres zonas: la
frente y las cejas, los ojos y el resto de la cara, es decir, la nariz, las mejillas, la boca y el

menton.

Lenguaje corporal: Gestos emblematicos, Gestos ilustrativos, Gestos reguladores,
muestras de afecto, Gestos de adaptacion, otros

Expresion facial: sorpresa, miedo, cllera, disgusto, felicidad, tristeza, otros.

Listado de figuras retéricas (Espino, 2012)
Dentro de las figuras retoricas que se emplearan en este analisis de contenido son las
siguientes:

1. Eufemismo: Es un procedimiento para alterar el sentido de un mismo referente. No
solamente es una expresion con la que se sustituye otra grosera y malsonante, es una
operacion en la que se evita nombrar aquello cuyo nombre significa un peligro o
bien puede dar lugar a una interpretacion no deseada.

2. Ad hominem: Cuando se descalifica a alguien pero no se rebate su argumentacion.

209



10.

11.

12.

Anfibologia: cuando se confunde una cosa con otra indebidamente. Ejemplo: puesto
que hombres y mujeres son iguales merecen el mismo trato, las mismas exigencias
en todos los lugares.

Apelacion a la fuerza: Los Estados Unidos cuando se argumentan la guerra contra
Irak: “;Por qué necesitamos el permiso de la ONU si podemos invadir a Irak con
nuestras propias fuerzas?

Argumento de autoridad (modelos): es una forma de falacia. Consiste en defender
algo como verdadero porque quien lo afirma tiene autoridad en la materia.

Causa falsa: Cuando se deduce una conclusion de un precedente indebido. Ejemplo:
Cuando un esposo argumenta que obliga a su esposa a tener relaciones porque es
“su mujer”. Se deduce, indebidamente que el matrimonio obliga a la mujer a tener
relaciones con su esposo.

Gradacion: Consiste en colocar en orden, ascendente o descendente, diversos
elementos, ya sean verbos, atributos o cualquier otro, para crear un climax.

Ironia: Figura de supresién-adicion. Consiste en presentar una expresion cuyo
significado es contrario al que realmente tiene, si bien a partir del contexto e incluso
del contexto el receptor puede reconstruir el significante que el productor desea que
se entienda. Ejemplo “La ambicion es el ultimo recurso para el fracasado”.

Falsa generalizacion. Deducir de unos casos una ley general sin un sustento logico.
la lexicalizacion (positiva a favor del grupo, negativa contra los otros);

el estilo léxico (formal, informal, etc.)

Dicotomia. Es cuando aplicamos a los dos polos de una oposicién real una pareja de

terminos diferentes valorando uno de los dos polos para descalificar al otro.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

Peticion de principio. A partir de una premisa que parece razonable yse toma como
dogma se plantean las consecuencias légicas que refuerzan a la premisa.

Reduccidn al absurdo. Se proponen consecuencias aparentemente absurdas de un
proyecto que parece I6gico para descalificarlo

Por el ridiculo. Se ridiculiza un elemento y, por consiguiente, sus presupuestos y/o
consecuencias. Ridiculizacion del adversario.

Ad ignorantiam.

Pregunta capciosa.

Informacion incompleta.

Complejidad de las causas. Causas falsas y embrollos.

Otros (especificar cual o consultar).

Ad humanitatem, o Ad populum. Se parte del sentido comun, la tradicion popular
para rebatir un argumento.

El falso dilema. Cuando en una argumentacién se presentan dos opciones que
aparentemente son contrarias, opuestas, como un dilema, o una disyuntiva que hay
que resolver optando por una de esas dos opciones.

Argumento por el ejemplo. A partir de un ejemplo que es mas comprensible se
deduce que el argumento es licito.

El argumento por accidente: la inclusion de la parte por el todo. Se considera un
todo como referencia absoluta, si el todo es cierto también las partes. El todo
engloba a la parte, por tanto es mas importante que aquella.

Accidente inverso. Consiste en tomar la parte por el todo, a partir de la parte se
infiere la validez del todo.

Autofagia. Se contradicen los principios que originalmente se habian planteado.

211



27. Etimologico. Se va a las raices etimoldgicas de un término para justificar una

interpretacion.

Variables del analisis contenido

Variable Nombre

1 Clasificacion

2 Tipo de mensaje

3 Tematica

4 Género del mensaje

5 Tipo de discurso

6 Extension del mensaje
7 Tipologia de Bajtin

8 Argumento retorico

9 Autor del discurso

10 Queé se ve en la foto
11 Descripcion de la foto
12 Vestuario del candidato
13 Lenguaje corporal

14 Expresion facial

15 Color de la foto

16 Tamaiio de la foto

17 Tipo de grafico

18 Tema de grafico

19 Texto de presentacion
20 Tipo de noticia

21 Numero de Likes

22 Numero de Comentarios

Reglas para el andlisis de contenido

1.-Se tomaran en cuenta todas las publicaciones hechas por los candidatos (no los
comentarios de las personas) mientras se encuentren en el periodo seleccionado.
2.-Aquellos mensajes que no entren en ninguna categoria de las estipuladas para este

analisis de contenido se registraran como 99, lo que significa que no aplica.
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3.-Cada tematica abordada por los candidatos tendra una clasificacion que respondera a los
conceptos que se pretende estudiar.
4.-Si una publicacion responde a dos categorias en una variable, se pondra la que tenga

mayor relevancia.
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