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Resumen

Esta investigación analizó el contagio emocional de las publicaciones de la influencer mexicana Mariana Rodríguez 
en Instagram durante la campaña electoral de 2021 para la gubernatura de Nuevo León, en la que su esposo, Samuel 
García, resultó electo. A través de un enfoque que combinó el análisis cuantitativo y cualitativo, se examinaron las 
emociones expresadas tanto en las publicaciones de Rodríguez como en los comentarios de los usuarios. Los resultados 
muestran que la emoción predominante fue la felicidad, una emoción positiva de alto grado de excitación, que impulsó 
a los seguidores a interactuar activamente mediante “me gusta”, comentarios y compartidos. Este contagio emocional 
no solo favoreció la imagen del candidato Samuel García, sino que también posicionó a la pareja como figuras relevantes 
en la narrativa política de la campaña. Además, se observó cómo emojis y expresiones particulares como “fosfo fosfo” 
se consolidaron como símbolos de apoyo al partido, lo que destaca la importancia de los recursos lingüísticos y visuales 
en la construcción de identidad política en las redes sociodigitales. Este estudio resalta el rol de los influencers en la 
comunicación política digital y plantea la necesidad de actualizar los instrumentos de análisis emocional para reflejar la 
evolución del lenguaje digital en las plataformas sociodigitales.

Keywords: Campaña electoral; Emociones; Redes sociodigitales; Influencers; Comunicación política; Contagio emocional.

Abstract

This research analyzed the emotional contagion of posts by the Mexican influencer Mariana Rodríguez on Instagram du-
ring the 2021 electoral campaign for the governorship of Nuevo León, in which her husband, Samuel García, was elected. 
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Using a mixed-methods approach that combined quantitative and qualitative analysis, the emo-
tions expressed in both Rodríguez’s posts and user comments were examined. The findings show 
that the predominant emotion was happiness, a high-arousal positive emotion, which prompted 
followers to actively engage through “likes,” comments, and shares. This emotional contagion 
not only enhanced the candidate Samuel García’s image but also positioned the couple as signi-
ficant figures in the campaign’s political narrative. Additionally, emojis and specific expressions 
like “fosfo fosfo” emerged as symbols of party support, highlighting the importance of linguistic 
and visual resources in building political identity on social media. This study underscores the role 
of influencers in digital political communication and calls for updating emotional analysis tools 
to reflect the evolution of digital language on social platforms.

Keywords: Elections; Emotions; Social media; Influencers; Political communication; Emotio-
nal contagion.

Introducción

Las elecciones estatales de 2021 en México representaron un fenómeno singular en la historia 
política del país, no solo por realizarse en medio de la contingencia sanitaria de Covid-19, 
sino también por el rol innovador de las redes sociodigitales en la comunicación política. En 
estados como Nuevo León, Quintana Roo y Campeche, la cobertura mediática tradicional se 
vio limitada, pero el uso intensivo de plataformas digitales como Instagram generó un espacio 
alternativo y poderoso para la interacción y el debate electoral.

En este contexto, dos figuras emergieron con especial relevancia: Samuel García, candidato a 
la gubernatura de Nuevo León por el partido Movimiento Ciudadano, y Mariana Rodríguez, 
su esposa y reconocida influencer. La estrategia comunicativa de Rodríguez, particularmente 
en Instagram, atrajo la atención de jóvenes dentro y fuera del estado y evidenció el potencial 
de las redes sociodigitales para influir en el comportamiento electoral.

Esta elección estatal resulta de interés para la investigación sociopolítica porque, a diferencia 
de otras campañas, la figura principal en redes no fue el candidato, sino su esposa, quien 
empleó una narrativa personal y cercana para promover la campaña. Este fenómeno plantea 
preguntas sobre el papel de los influencers y las parejas de candidatos en la política, así como 
sobre el impacto de sus publicaciones en la percepción pública y el proceso electoral.

En consecuencia, se formularon las siguientes preguntas de investigación: ¿Cuál fue la inci-
dencia, positiva o negativa, de las publicaciones de Instagram de Mariana Rodríguez en la 
campaña electoral de Samuel García en Nuevo León? ¿Qué tipo de emociones y nivel de exci-
tación provocaron las interacciones en las publicaciones de Rodríguez durante la campaña?1, 
y ¿cuáles fueron los temas de conversación más destacados en las publicaciones y comentarios 
en Instagram? 

Este estudio, cuyo objetivo principal es analizar el contagio emocional de las publicaciones de 
Mariana Rodríguez en Instagram, aborda un tema de relevancia en el ámbito de las ciencias 
de la comunicación y la política digital. Mediante una metodología cuanti-cualitativa, se ana-
lizaron las publicaciones de Rodríguez y los comentarios de los usuarios a partir de categorías 
como las emociones expresadas y los grados de interacción y excitación generados.

La originalidad de este trabajo radica en su enfoque en Instagram como escenario sociodigital 
para estudiar la campaña electoral impulsada por una figura ajena al rol tradicional del can-
didato, lo cual aporta una perspectiva innovadora a la literatura sobre comunicación política 
y marketing digital en México. Además, este trabajo expone brevemente las controversias que 
rodearon a Samuel García antes y durante su campaña electoral.
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Controvertida campaña electoral

Samuel García, originario del estado de Monterrey, posee una sólida formación en áreas como 
política pública y derecho, con títulos de doctorado en diferentes especialidades. Inició su 
carrera política como Diputado local por el distrito de San Pedro en Nuevo León, de 2015 a 
2018. Durante ese tiempo, se consolidó como representante de Movimiento Ciudadano ante 
el Instituto Nacional Electoral y, posteriormente, ocupó un escaño en el Senado. En noviem-
bre de 2020, García solicitó licencia a su cargo en el Senado para postularse a la gubernatura de 
Nuevo León, lo que marcaría el inicio de una de las campañas más polémicas de las elecciones 
estatales de 2021.

La figura de García ha sido controvertida debido a diversos incidentes y acusaciones que han 
surgido en su contra. Entre los señalamientos más destacados se encuentran un presunto pa-
rentesco con el narcotraficante Gilberto García Medina, conocido como “El June”, además de 
denuncias de plagio en su título de doctorado y comentarios clasistas y machistas que genera-
ron reacciones a favor y en contra en la opinión pública. Esta combinación de elementos ha 
moldeado una imagen pública polarizada, caracterizada por sus seguidores como un político 
joven y directo, pero criticada por otros como una figura polémica.

En marzo de 2020, García contrajo matrimonio con Mariana Rodríguez Cantú, una influen-
cer de belleza y estilo de vida. Rodríguez ganó popularidad en redes sociodigitales y se con-
virtió en un elemento clave de la campaña de García. Su frase “Fosfo fosfo”, derivada de un 
video viral, y su “fosfomóvil” naranja —símbolo de Movimiento Ciudadano2— fortalecieron 
la visibilidad de la campaña en redes. Este fenómeno de identidad visual y narrativa generó 
gran aceptación entre ciertos sectores jóvenes, que conectaron con el enfoque fresco y nove-
doso de la pareja.

A lo largo de la campaña (marzo-junio de 2021), García y Rodríguez enfrentaron diversas in-
vestigaciones y acusaciones por presuntas violaciones a las normas de fiscalización electoral. En 
julio de 2021, el Instituto Nacional Electoral (INE) concluyó que Rodríguez, como influen-
cer, había proporcionado apoyo económico no reportado a la campaña. Aunque se impusieron 
sanciones, el INE revisó y determinó que las publicaciones de Rodríguez representaban su 
vida personal y no constituían gasto de campaña. Al final, García fue electo gobernador con 
el 36,88% de los votos.

Emociones innatas, grado de excitación y contagio emocional

La Real Academia Española define una emoción como una “alteración del ánimo intensa y 
pasajera” que implica reacciones físicas (RAE, s/f ). Las emociones son respuestas neuropsico-
lógicas que motivan comportamientos específicos y cumplen un rol adaptativo. Según Reeve 
(2009), las emociones son fenómenos de corta duración que ayudan a los individuos a adap-
tarse a eventos significativos. Este concepto sugiere que las emociones pueden desencadenarse 
por diversos estímulos y jugar un papel clave en la interacción social y la toma de decisiones.

Desde una perspectiva evolucionista, existen emociones básicas o innatas que son esenciales 
para la supervivencia, tales como la felicidad, tristeza, miedo y enojo. Paul Ekman (citado en 
Reeve, 2009), en sus investigaciones interculturales, identificó seis emociones universales (feli-
cidad, tristeza, miedo, enojo, sorpresa y asco) que se expresan de manera similar en diferentes 
culturas. Estas emociones son reconocibles en individuos de cualquier edad y se caracterizan 
por respuestas predecibles, lo que evidencia su papel en la adaptación y la cohesión social.

Las emociones influyen directamente en la interpretación de mensajes y en las interacciones 
sociales. Según Chóliz (2005), las emociones actúan como motores de conductas orientadas 
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hacia metas específicas, facilitando la creación de vínculos. Jonah Berger (2013) clasifica las 
emociones en positivas (felicidad y sorpresa) y negativas (tristeza, miedo, enojo y asco), depen-
diendo de si generan bienestar o no. Pero, sobre todo, Berger introduce el concepto de grado 
de excitación emocional, que se refiere a la intensidad con la que una emoción genera energía 
para actuar; es decir, la capacidad de una emoción para promover o inhibir la acción. 

Las emociones de alto grado de excitación, como el asombro, el entusiasmo y el enojo, tienden 
a impulsar comportamientos inmediatos y enérgicos. Por el contrario, las emociones de bajo 
grado de excitación, como la satisfacción o la tristeza, promueven estados más reflexivos o 
pasivos.

Tabla 1
Relación entre emociones negativas y positivas y su grado de excitación. 

Alto grado de excitación Bajo grado de excitación

Positiva
Asombro
Entusiasmo
Diversión (Humor)

Satisfacción

Negativa
Enojo
Ansiedad

Tristeza

Fuente: Berger (2013)

En este contexto, el grado de excitación emocional no solo influye en la fuerza de la respuesta 
conductual, sino también en la propagación del mensaje. Por ejemplo, emociones de alto 
grado de excitación pueden fomentar interacciones digitales como compartir publicaciones o 
comentar, mientras que emociones de bajo grado de excitación tienden a limitarse a respuestas 
más contenidas, como un “me gusta”.

Por su parte, el contagio emocional es un proceso distinto que implica la transmisión de emo-
ciones entre individuos, usualmente a través de expresiones faciales, gestos o comportamien-
tos. Hatfield, Cacioppo y Rapson (citado en Reeve, 2009) describen este fenómeno como la 
tendencia a sincronizar automáticamente las emociones con otras personas. En entornos digi-
tales, esta tendencia se amplifica debido a la facilidad con la que los usuarios pueden replicar 
y responder a mensajes cargados de contenido emocional.

Castells (2009) argumenta que, en el contexto político, el contagio emocional se convierte en 
un recurso valioso para influir y persuadir a los votantes. La capacidad de replicar y amplificar 
emociones en plataformas digitales fomenta una sincronización colectiva que puede movilizar 
a las audiencias hacia acciones concretas, como apoyar una campaña o generar debates. A 
diferencia del grado de excitación emocional, que se centra en la intensidad individual de la 
respuesta, el contagio emocional se enfoca en la dinámica social de propagación y resonancia 
de las emociones.

Instagram, influencers y conexión con audiencias

La transformación de las tecnologías de la información y comunicación (TIC) ha revolucio-
nado la comunicación de masas, que pasó de un modelo unidireccional y centralizado a uno 
interactivo y multidireccional. Las redes sociodigitales permiten a los usuarios convertirse en 
prosumidores de información, fomentando una cultura de participación y empoderamiento 
ciudadano. Este cambio ha sido descrito por Castells (2009) como autocomunicación de ma-
sas, en la cual el mensaje, el receptor y el medio de difusión son generados por el usuario, con 
la capacidad de alcanzar una audiencia global.
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Instagram, lanzada en 2010 y adquirida por Meta en 2012, es el escenario de análisis en esta 
investigación. La plataforma permite a los usuarios compartir contenido multimedia acompa-
ñado de texto, emojis y hashtags, y se destaca por su interfaz intuitiva y sus diversas opciones 
de interacción. En México, Instagram es una de las redes sociodigitales más utilizadas por 
jóvenes de 18 a 34 años. Según Statista (2022), el 79.1% de los jóvenes mexicanos usa Insta-
gram, lo que la convierte en un espacio clave para el estudio de dinámicas de comunicación y 
conexión con audiencias.

México también lidera en América Latina en la cantidad de influencers en Instagram, con más 
de 103,000 (Social Publi, citado en Reyes, 2022). Estos influencers se han convertido en líde-
res de opinión digitales que logran generar vínculos de confianza con sus seguidores, quienes 
consideran sus opiniones para tomar decisiones. Según un reporte publicado por el diario El 
Economista (2022), la mayoría de los jóvenes entre 12 y 29 años en México sigue a influencers 
y toma en cuenta sus recomendaciones. Esto ilustra el potencial de influencia que tienen estas 
figuras en la toma de decisiones de sus seguidores.

En el contexto electoral, los influencers han adquirido un papel cada vez más relevante. Du-
rante las elecciones de 2021 en México, las redes sociodigitales se consolidaron como el espacio 
principal para la difusión de ideas y el debate político. Mauricio Huesca, consejero del Institu-
to Electoral de la CDMX, destacó en la ponencia “Fiscalización en tiempos de redes sociales: 
influencers en campañas políticas” cómo el perfil de los nuevos votantes y las campañas se 
desarrollaron principalmente en redes sociales, con influencers como Mariana Rodríguez ejer-
ciendo una influencia notable en el ámbito electoral (Instituto Electoral de la CDMX, 2021).

Metodología de investigación

Esta investigación analiza las emociones expresadas en las publicaciones de Mariana Rodríguez 
en Instagram, así como el nivel de excitación emocional y los temas de conversación generados 
durante la campaña electoral de 2021 en Nuevo León. Para cumplir estos objetivos, se utili-
zó un enfoque mixto que combina análisis cuantitativo y cualitativo, permitiendo examinar 
tanto las interacciones en la cuenta de Instagram de Rodríguez (@marianardzcantu) como el 
impacto emocional en los usuarios. Esta combinación es clave para lograr una comprensión 
profunda del fenómeno estudiado, dada la complejidad del entorno digital y el carácter sub-
jetivo de las emociones.

La estrategia metodológica siguió tres fases principales: recolección y depuración de datos, 
selección del corpus y análisis del contenido textual, apoyado en un diccionario de emociones. 
Esta secuencia asegura que cada fase contribuya de forma coherente a los objetivos del estudio, 
facilitando la construcción de un análisis integral y sistemático.

La primera fase consistió en la creación de dos bases de datos en las que se registró la actividad 
de la cuenta de Rodríguez entre el 5 de marzo y el 2 de junio de 2021. La primera base con-
tiene información sobre las publicaciones, incluyendo fecha, tipo de contenido, total de inte-
racciones, “likes” y comentarios, mientras que en la segunda base de datos se registraron los 
comentarios de los usuarios, incluyendo el uso de emojis, hashtags y menciones. Estos datos 
fueron obtenidos a través de CrowdTangle3, herramienta validada de Meta para el monitoreo 
de contenido en redes sociodigitales. La elección de esta herramienta garantiza la validez de 
los datos recolectados, al estar diseñada específicamente para el análisis de interacciones en 
plataformas digitales.
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Imagen 1
Fragmento de una base de datos descargada de CrowdTangle, antes del proceso de limpieza. Fecha de descarga: 20 
de mayo de 2023.

Posteriormente se realizó una limpieza de las bases de datos, buscando conservar solamente los 
datos más relevantes para el análisis: fecha y tipo de publicación, interacciones totales, likes, 
comentarios, link y el contenido textual de la publicación. Esta limpieza preparó los datos 
para ser organizados, analizados y visualizados de la manera más correcta posible, a través de 
fórmulas y comandos disponibles en las aplicaciones Excel y Google Sheets.

Imagen 2
Fragmento de la base de datos después de la labor de limpieza. Fecha de realización: 30 de mayo de 2023.

Para seleccionar el corpus para el análisis cualitativo se utilizó la Fórmula del grado de interac-
ción desarrollada por el Dr. José Luis López y aplicada en recientes estudios sobre campañas 
electorales en Twitter (ahora X) y Facebook (López et al., 2021). Esta fórmula pondera el 
grado de interacción en relación con el contenido publicado, asignando diferentes pesos a 
“likes”, comentarios y compartidos. El objetivo es cuantificar el grado de interacción del usua-
rio respecto de los contenidos de las redes sociodigitales. Para este estudio se seleccionaron 
18 publicaciones de la influencer Rodríguez en Instagram que superaron los 10,000 grados 
de interacción, lo cual asegura que el corpus sea representativo del impacto y relevancia de 
la campaña. Este criterio minimiza el sesgo de selección al basarse en un umbral objetivo de 
interacción.

Posteriormente, se procedió a crear otra base de datos para registrar los comentarios de los 
usuarios relacionados con las publicaciones que conformaron el corpus selectivo de las publi-
caciones de Rodríguez en Instagram. Este registro fue realizado de manera manual, anotando 
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la cuenta del usuario que comentó, el contenido del comentario y el link a la publicación. En 
total, se registraron 7,428 comentarios.

Imagen 3
Fragmento de la base de datos de comentarios de los usuarios respecto a las publicaciones más relevantes de Mariana 
Rodríguez. 

En la última fase se aplicó primero un análisis cuantitativo para identificar patrones en las in-
teracciones y los tipos de contenido que generaron mayor respuesta. Posteriormente, se realizó 
un análisis de contenido del texto lingüístico expresado tanto en las publicaciones de Mariana 
como en los comentarios de los usuarios. Este análisis cualitativo se apoyó particularmente 
en un diccionario de emociones elaborado por un equipo de expertos en psicología y comu-
nicación de la Universidad Autónoma de Baja California, la Universidad Panamericana y la 
Universidad Intercontinental (Gómez y López, 2018). 

Este diccionario contiene palabras clave y emojis asociados con emociones primarias (felicidad, 
tristeza, miedo, sorpresa, enojo y asco) y está alineado con el modelo de excitación emocional 
de Jonah Berger, permitiendo analizar cómo las emociones de alto y bajo nivel de excitación 
influyen en la respuesta y disposición de los usuarios para interactuar. El uso del diccionario 
permite reducir el sesgo de interpretación, mejorando la validez del análisis cualitativo.

Imagen 4
Fragmento del Diccionario de emociones. Fuente: Observatorio de Medios Digitales de la Universidad Panamericana.
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Resultados de la investigación

Durante el periodo de la campaña electoral realizada en el estado de Nuevo León, México, Ma-
riana Rodríguez realizó un total de 126 publicaciones, de las cuales 18 superaron los 10.000 
grados de interacción, que conformaron las publicaciones más relevantes. Sin embargo, tras 
realizar el análisis cualitativo, sólo se seleccionaron 10 publicaciones con mayor grado de inte-
racción, ya que solo el contenido de estas publicaciones se relacionaba, como se mostrará más 
adelante, con la campaña electoral de Samuel García.

Gráfico 1
Grado de interacción de las 10 publicaciones más relevantes de Mariana Rodríguez en Instagram relacionadas con 
la campaña electoral. 

Fuente: Elaboración propia.

Imágenes 5 y 6
Screenshot de las 10 publicaciones más relevantes de Mariana Rodríguez relacionadas con la campaña electoral. Se 
encuentran enumeradas de la parte superior izquierda a la parte inferior derecha. 
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Fuente: Instagram. 

A continuación, se presenta información detallada sobre las 10 publicaciones más relevantes 
para el análisis cualitativo, junto con el número de interacciones obtenidas en cada caso:

1. Foto de giveaway4 (24 de marzo): 79,209.6 interacciones.
2. Foto de giveaway (19 de abril): 61,037.9 interacciones.
3. Video en respuesta a la segunda denuncia de Morena (14 de mayo): 17,714 interacciones.
4. Foto del primer debate de campaña (2 de mayo): 14,874.4 interacciones.
5. Foto del último debate de campaña (18 de mayo): 14,531.2 interacciones.
6. Foto de adopción de perritos (24 de mayo): 13,339.3 interacciones.
7. Selfie (14 de mayo): 13,124.3 interacciones.
8. Selfie (10 de abril): 12,408.6 interacciones.
9. Video en respuesta a la primera denuncia de Morena (29 de abril): 11,405.6 interacciones.
10. Foto de la revelación del “fosfomóvil” (23 de marzo): 11,004.3 interacciones.

Es importante advertir que Rodríguez mantuvo un equilibrio entre publicaciones sobre la 
campaña y actividades diarias como influencer. En cuanto a la expresión emocional, el 70% 
de las publicaciones no se identificaron emociones expresadas de forma explícita, mientras que 
en el 30% restante se identificaron diferentes emociones, principalmente felicidad (presente 
en todas las publicaciones con emociones), tristeza (20%), miedo e ira (10% cada una). La 
felicidad estuvo ligada a la participación en la campaña, mientras que tristeza, miedo e ira se 
relacionaron con suspensiones de actividades y denuncias en su contra.

Gráfico 2
Emociones expresadas en forma directa en las publicaciones analizadas de Mariana Rodríguez Cantú. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Para el análisis de los comentarios de los usuarios, se examinaron 7,438 comentarios en ocho 
de las diez publicaciones más relevantes (las dos publicaciones de giveaways fueron excluidas, 
ya que Mariana Rodríguez desactivó los comentarios). La distribución de emociones se mues-
tra en el gráfico 35.

Gráfico 3
Emociones identificadas en los comentarios de los usuarios respecto de las publicaciones más relevantes de Mariana 
Rodríguez. Fuente: Elaboración propia.

Fuente: Elaboración propia. 

En el 33% de los comentarios de los usuarios no se identificaron emociones expresadas de for-
ma explícita. La felicidad (61%), común en los comentarios hacia Rodríguez, se expresó con 
emojis de aplausos, corazones y mensajes de apoyo hacia ella y su esposo. La tristeza (3.6%) 
se observó en reacciones ante cambios en el contenido de las publicaciones y restricciones en 
sus actividades de influencer. Las emociones de ira (0.86%) y asco (1.7%) se encontraron en 
comentarios sobre la competencia política y críticas a otros candidatos. 

Relación entre emociones y grado de excitación

Como se muestra en el gráfico 4, las emociones expresadas explícitamente por la influencer 
Rodríguez se distribuyeron en distintos cuadrantes de grado de excitación y tipo de emoción. 
Destacan las emociones de alta excitación, tanto positivas (felicidad) como negativas (ira). 
También se observa la presencia de emociones de baja excitación negativas, como tristeza y 
miedo. Este patrón sugiere que sus publicaciones generaron reacciones que incitaron a la ac-
ción y al intercambio de ideas, lo cual se evidencia en los más de 7,000 comentarios analizados.
Gráfico 4
Relación entre las emociones negativas y positivas expresadas por Mariana Rodríguez y su grado de excitación. 

Fuente: Elaboración propia con base en Berger (2013).
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De acuerdo con la clasificación de Berger (2013), el cuadrante de alto grado de excitación 
positiva (felicidad) predominó en los comentarios de los usuarios, representando el 60% de las 
interacciones, con un total de 4,634 comentarios. Las emociones de bajo grado de excitación, 
principalmente tristeza y miedo, sumaron 351 comentarios, lo que corresponde al 7% de las 
emociones identificadas. En general, los comentarios de alto grado de excitación fueron los 
más numerosos, con 4,755 interacciones en comparación con los de bajo grado de excitación. 

Gráfico 5
Relación entre las emociones negativas y positivas expresadas por los usuarios en los comentarios y su grado de 
excitación.

Fuente: Elaboración propia con base en Berger (2013).

Estos resultados reflejan la respuesta emocional provocada por las publicaciones de Rodríguez, 
destacando cómo las emociones de alta excitación fomentaron una participación activa y so-
lidaria entre los usuarios. En emociones como felicidad, tristeza e ira, se observa un contagio 
emocional de Mariana Rodríguez a sus seguidores, ya que ambos expresaron las mismas emo-
ciones, particularmente en las publicaciones 3 y 9. En estas publicaciones, incluso se identifi-
caron palabras idénticas utilizadas tanto por la influencer como por sus seguidores. Ejemplos 
de ello incluyen expresiones de “coraje” ante las denuncias de Morena, “tristeza” por las conse-
cuencias de estas denuncias en el contenido de Rodríguez, y el uso de emojis de corazón rojo 
y naranja, este último simbolizando apoyo al partido Movimiento Ciudadano.

Discusión

Contagio emocional como estrategia de la influencer Mariana Rodríguez

Los resultados de esta investigación destacan cómo las publicaciones de Mariana Rodríguez 
en Instagram, durante la campaña electoral de Samuel García, lograron generar una fuerte 
reacción emocional de felicidad entre sus seguidores, lo cual se refleja en el alto grado de 
interacción y el contagio de emociones positivas. Este fenómeno coincide con el modelo de 
excitación emocional de Berger (2013), que identifica que emociones de alto grado de excita-
ción, como la felicidad, motivan la interacción y el apoyo activo de la audiencia. En este caso, 
los seguidores de Rodríguez no solo reaccionaron con “me gusta” y comentarios, sino que 
también compartieron sus publicaciones, amplificando el impacto de la campaña y expresando 
su afinidad con el entonces candidato Samuel García, en ocasiones incluso manifestando su 
intención de voto.
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La felicidad y sorpresa, las emociones predominantes en los comentarios, fueron claves para 
crear un ambiente positivo alrededor de la campaña, enmarcando la figura de García con una 
percepción favorable. Esto no solo fortalecía su imagen en las redes sociodigitales, sino que 
también contribuyó a su ascenso en las encuestas, como se observó a partir de mediados de 
abril de 2021, cuando García pasó del cuarto al primer lugar en popularidad (Becerra, 2021). 

Para reforzar esta relación causal, los datos muestran que las publicaciones de Rodríguez re-
lacionadas con momentos clave de la campaña, como el debate electoral y eventos de apoyo, 
precedieron temporalmente el incremento de interacciones en Instagram y el ascenso en las 
encuestas. Además, el análisis de comentarios indicó que expresiones de felicidad y sorpresa, 
junto con menciones al candidato, aumentaron significativamente tras publicaciones especí-
ficas de Rodríguez.

Es posible que el ascenso de García en las encuestas también haya influido en el tono positivo 
de las interacciones de los usuarios de Instagram, pero las publicaciones previas de Rodríguez 
muestran que los picos de felicidad y sorpresa en los comentarios aparecieron antes de los cam-
bios en las tendencias electorales. Por ejemplo, las publicaciones del 14 y 23 de abril generaron 
un notable aumento en interacciones positivas, y estos picos coincidieron con los primeros 
indicios de crecimiento en las encuestas del candidato. Este orden cronológico sugiere que 
las emociones inducidas por las publicaciones de Rodríguez jugaron un rol catalizador en la 
percepción pública de la campaña de García.

Una cuestión que merece reflexión es el peso relativo de ser influencer frente a ser la esposa del 
candidato. Aunque su condición de influencer le permitió aprovechar su alcance y su relación 
cercana con sus seguidores, su rol como esposa del candidato también le otorgó credibilidad y 
un lugar central en la narrativa de la campaña. 

Como influencer, Rodríguez destacó por su habilidad para conectar con audiencias jóvenes y 
establecer un tono emocional positivo a través de su contenido. Por otro lado, su condición 
de esposa del candidato refuerza su legitimidad y fortalece su mensaje al alinearse directamen-
te con los intereses de la campaña. Es probable que ambos factores se complementen, pero 
determinar su peso relativo exacto requeriría un análisis específico sobre cómo los seguidores 
perciben cada uno de estos roles y cuál es su impacto directo en la campaña.

Otro aspecto relevante es el uso específico de emojis y términos como “fosfo fosfo” en el con-
texto de la campaña. Este lenguaje visual y verbal se convirtió en un símbolo de identificación 
con Movimiento Ciudadano, representando apoyo y afinidad política. Los emojis, especial-
mente aquellos de color naranja, y términos distintivos sirvieron para reforzar la identidad de 
la campaña en redes, lo cual sugiere la necesidad de estudiar cómo los elementos lingüísticos y 
gráficos pueden influir en la percepción pública de un mensaje político.

Esta investigación abre la posibilidad de explorar cómo las emociones en redes sociodigitales 
pueden influir en la comunicación pública y en la gestión gubernamental de candidatos que 
resultan ganadores en elecciones. A medida que las redes se convierten en espacios clave para 
el diálogo ciudadano, entender las emociones que motivan la interacción en estos contextos 
puede aportar perspectivas valiosas sobre la comunicación política digital. 

Aunque la metodología aplicada en este estudio puede considerarse sólida y bien fundamen-
tada, presenta ciertas limitaciones inherentes. En primer lugar, el análisis cualitativo de las 
emociones está sujeto a interpretaciones personales, dado que las emociones son fenómenos 
subjetivos y complejos. Si bien el uso del diccionario de emociones ayudó a estandarizar los 
términos y reducir el sesgo interpretativo, esta herramienta no elimina por completo la posi-
bilidad de variaciones en la interpretación, especialmente en matices emocionales que podrían 
no estar plenamente capturados en categorías predefinidas.
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Asimismo, las interacciones en redes sociodigitales pueden no reflejar de manera completa y 
fiel las emociones y actitudes reales de los usuarios. En contextos digitales, los usuarios tienden 
a seleccionar, moderar o exagerar las expresiones que comparten, influidos por factores como 
la audiencia potencial, el contexto de la plataforma y las normas sociales en línea. Esto signifi-
ca que los datos obtenidos reflejan solo las emociones visibles y expresadas públicamente, sin 
necesariamente capturar la complejidad de las emociones internas o de las motivaciones que 
pueden subyacer a cada interacción.

Por último, el estudio se basa en las interacciones registradas en una sola plataforma, lo que 
limita la posibilidad de generalizar los hallazgos a otros entornos digitales o contextos de inte-
racción. Las emociones y respuestas en Instagram pueden diferir de las que se manifiestan en 
otras redes sociodigitales, donde la dinámica de comunicación y el tipo de audiencia pueden 
variar significativamente. Consideraciones como estas abren la puerta para futuras investiga-
ciones que puedan profundizar en el análisis de emociones en múltiples plataformas y explorar 
métodos adicionales para captar las dimensiones menos visibles de la interacción emocional 
en entornos digitales.

Conclusiones

La investigación concluye que las publicaciones de Mariana Rodríguez en Instagram duran-
te la campaña de 2021 para la gubernatura de Nuevo León jugaron un papel central en la 
construcción de una imagen positiva y en la movilización emocional de sus seguidores. Las 
emociones de alto grado de excitación, especialmente la felicidad, fueron predominantes y 
generaron un contagio emocional que favoreció la interacción y el apoyo hacia su esposo, el 
candidato Samuel García. Este efecto no solo incrementó el compromiso de los seguidores 
con la campaña, sino que también amplificó el mensaje político y contribuyó a posicionar al 
candidato en el primer lugar de las encuestas.

Los resultados también subrayan el papel de los emojis y expresiones únicas como “fosfo fosfo” 
en la creación de una identidad de campaña en redes sociodigitales. Estos elementos lingüís-
ticos y visuales actuaron como símbolos de identificación con el partido y consolidaron una 
narrativa de apoyo en torno a la figura de Rodríguez y Movimiento Ciudadano. La investiga-
ción sugiere que el análisis de estos recursos puede aportar una comprensión más profunda de 
cómo se construyen y refuerzan las identidades políticas en el entorno digital.

Asimismo, esta investigación plantea la necesidad de actualizar los instrumentos de análisis 
emocional, como el diccionario de emociones, para incluir nuevos emojis y términos contex-
tuales que reflejen la evolución del lenguaje digital. La constante transformación de las expre-
siones emocionales en redes demanda herramientas que capten estos cambios, especialmente 
en un contexto como el mexicano, donde el doble sentido y expresiones coloquiales pueden 
jugar un rol importante en la comunicación emocional.

Finalmente, la relevancia de las emociones y el papel de los influencers en campañas políticas 
digitales se confirma como un factor determinante en la movilización y percepción de los 
electores. En futuras elecciones y contextos sociales, los estudios sobre la gestión de emociones 
y el impacto de los influencers en redes podrán seguir profundizando en el poder de la comu-
nicación digital para influir en la opinión pública y en la participación ciudadana.

Notas

1. Este artículo de investigación se deriva de la tesis “Las emociones que excitaron la interac-
ción en Instagram promovidas por la influencer Mariana Rodríguez durante la campaña de 
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Samuel García para gobernador de Nuevo León”, cuya defensa fue aprobada a finales de agosto 
del 2024 en la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de la UNAM y con la cual la coautora 
Selena López Arce obtuvo su título de Licenciada en Ciencias de la Comunicación. El director 
de la tesis es el coautor Dr. José Luis López Aguirre.

2. El candidato a la presidencia en 2024 por Movimiento Ciudadano, Jorge Álvarez Máynez, 
utilizó los tenis durante su campaña; mientras que el presidente del partido, Dante Delgado, 
los utiliza comúnmente en eventos.

3. Meta cerró el acceso a la plataforma el 17 de agosto de 2024.

4. Estrategia donde se organizan sorteos o concursos a través de redes sociodigitales (Clip, 21 
de julio de 2022).

5. Es probable que el número de comentarios analizados no coincida con el número de co-
mentarios generados en las publicaciones más relevantes, debido a que no se analizaron las 
respuestas de otros usuarios a los mismos comentarios.
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