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Resumen

Este articulo presenta el concepto de retérica digital como un término novedoso y esencial
para el estudio teérico y metodolégico de los usos y aplicaciones actuales del discurso que
discurre en la era digital y que es expresado en entornos populares como las redes sociodigita-
les. Asimismo, se explica al lector la concepcidn de este constructo interdisciplinar y su con-
tribucién al campo de estudio, se ofrece una reflexién critica sobre los estudios de la retérica
en distintas capas que comprenden desde su trascendencia histérica, conceptual, técnica y
muldidisciplinar en el andlisis de los discursos y précticas humanas y sociales mediadas por los
distintos lenguajes, hasta su posibilidad de reinvencién para motivar otras interrogantes sobre
las nuevas funciones retéricas en la actualidad, que son aplicadas a los distintos mensajes y
niveles de la comunicacién digital.

Palabras clave: Retérica, retérica digital, comunicacién digital, discurso, redes sociodigitales.

Abstract

This article introduces the concept of digital rhetoric as a novel and essential term for the the-
oretical and methodological study of current discourse in the digital era, expressed in popular
environments such as social digital networks. It also elucidates the reader on the conception
of this interdisciplinary construct and its contribution to the field of study. Furthermore, it
offers a critical reflection on rhetoric studies across various layers, encompassing its historical,
conceptual, technical, and multidisciplinary significance in the analysis of human and social
discourses and practices mediated by different languages. It explores the potential for rein-
vention to stimulate further inquiries into the contemporary functions of rhetoric, which are
applied to various messages and digital communication levels.

Keywords: Rhetoric, digital rhetoric, digital communication, discourse, social media.
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En memoria de nuestro colega y amigo Manuel Ortiz

Introduccién

Hace un decenio emprendimos con un entusiasta grupo de profesores investigadores y estu-
diantes de grado y posgrado de universidades publicas y privadas mexicanas, al que ademds
se sumaron especialistas del campo profesional, un pionero y ambicioso proyecto de investi-
gacién para analizar las implicaciones, cada vez mds relevantes, del uso de las populares redes
sociodigitales en las campanas electorales.

Durante el desarrollo de este trabajo de investigacién de largo aliento, que no detuvo la pan-
demia, enfrentamos diversos desafios y generamos fructiferas experiencias de aprendizaje,
asi como nuevos conocimientos que se evidencian en tres libros colectivos (Gémez y Lépez,
2019; Lépez, Estrada et al, 2021, y Lopez, Gémez et al., 2021), diversos capitulos, articulos y
ponencias, ademds de tres tesis de licenciatura y una de doctorado (en curso en este momento).

Uno de los principales retos del equipo consistié en la concepcién de nuestra propuesta tedri-
co-metodoldgica, que hemos bautizado con el término de retérica digital. Este dindmico concep-
to, que ha sido objeto de estudio en tres coloquios internacionales, se ha convertido en nuestra
contribucién mds trascendente al campo de estudio de la Comunicacién digital interactiva. Y
ahora enmarca el presente niimero de la Revista Panamericana de Comunicacién. Por ello, deci-
dimos en este articulo responder desde dénde y por qué concebimos la retérica digital.

Cabe senalar que con base en este constructo interdisciplinar, que abreva los saberes de las
Ciencias sociales, Humanas y las Ciencias de redes y datos, se deriva una estrategia metodolé-
gica que busca la integracién de métodos cuantitativos y cualitativos para estudiar las nuevas
formas discursivas que discurren y se remodelan en la Red. El propdésito: ofrecer, como los
pintores flamencos de los siglos XV y XVI, una perspectiva macro y micro de los mensajes,
no sélo politicos, que configuran el exuberante paisaje de los entornos virtuales de interaccién
sociodigital.

Como ejemplo de nuestra aportacién al terreno metodolégico debemos mencionar que en
algunos de los trabajos publicados en el presente monografico se han aplicado modelos de
andlisis que se adaptan a la naturaleza y caracteristicas de cada red o plataforma sociodigital sin
perder el propdsito esencial: estudiar el poder persuasivo de la palabra, que ha cobrado nuevas
posibilidades comunicativas en la era digital.

Otra mirada al complejo escenario de estudio

Dentro del campo de trabajo de la Comunicacién digital interactiva, las redes y platafor-
mas sociodigitales representan llamativos escenarios de exploracién y andlisis por su creciente
influencia sociopolitica (Castells, 1999; Christakis y Fowler, 2010; Cansino, 2016), nuevas
posibilidades de tecnologizar la palabra (Gémez, 2016) y especialmente por la alternativa que
brindan para indagar cémo y para qué los politicos las utilizan en sus estrategias comunicativas
para persuadir a sus audiencias e influir en la deliberacién digital (Lépez y Betancourt, 2017).

Ademds, los ciudadanos han descubierto el potencial de las redes sociodigitales como nuevos
y complementarios canales para aprender a ejercer sus derechos y responsabilidades civiles, asi
como para influir en la esfera publica. Como apunta Scolari (2008), en la era digital el activis-
mo ciudadano estd fomentando una “cibercultura critica” que busca contagiar a los usuarios
de la red para que no sélo expresen y compartan ideas, emociones, intereses y afinidades, sino
que también de manera colectiva propongan soluciones para el bien comun.
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Sin embargo, el estudio de las redes y plataformas sociodigitales plantea desafios tanto tedri-
cos como metodoldgicos que no sélo interpelan a una disciplina. Como apunta Gémez Cruz
(2017), las Ciencias sociales parecen haber entrado en una fase de reconstitucién metodolégi-
ca para poder dar cuenta de fenémenos emergentes, complejos y resbaladizos.

Por un lado, teorfas como la Agenda Setting, la Espiral del Silencio y el Framing, por citar
algunas, y métodos y técnicas como la etnografia y el andlisis de contenido, por mencionar
otras, enfrentan nuevos objetos de estudio, como indicara el maestro Martin Barbero: trans-
formaciones de la comunicacién (2001), para los que originalmente no fueron concebidos;
en consecuencia, se les ha obligado, en la medida de sus atributos, a adecuarse al cambiante
ecosistema medidtico.

Por otra parte, atestiguamos el surgimiento de novedosos postulados tedricos, como la media-
morfosis, el conectivismo, las polarizaciones, las cimaras de eco y el filtro burbuja, y nuevas
propuestas y recursos metodoldgicos, como la etnografia digital, la analitica de datos y el
Procesamiento del Lenguaje Natural, para abordar fenémenos tan preocupantes como la des-
informacidn, la polarizacién, el colonialismo de datos y la dictadura del algoritmo.

Por ello, ante la necesidad de renovar teorias, métodos y técnicas, las redes sociodigitales se
han constituido en un amplio laboratorio de experimentacién con resultados inmediatos; sin
olvidar, por supuesto, los dilemas éticos que conlleva el andlisis de las interacciones personales.
Este estimulante entorno anima a la reformulacién de planteamientos conceptuales, aviva el
interés por la innovacién de modelos y herramientas de andlisis (Lépez y Avila, 2015) y mo-
tiva la incorporacién de métodos mds creativos, contextuales, artisticos e incluso “artesanales”
(Gémez Cruz, 2017).

Ante este tentador pero complejo escenario, dvido de nuevas miradas, surge nuestra propuesta
tedrico-metodoldgica para el estudio de la eficacia persuasiva de las nuevas formas discursivas
que habitan las redes y plataformas sociodigitales, la cual hemos denominado retérica digital.
Este constructo interdisciplinar, que abreva de los saberes de las Ciencias Sociales, Humanas
y las Ciencias de Redes y Datos, también se concibe como una estrategia metodolégica que
pretende la integracién de técnicas y recursos cuantitativos y cualitativos.

Para evaluar la eficacia de los discursos y microdiscursos (enriquecidos por los recursos mul-
timediales e hipertextuales) expresados en publicaciones de Facebook, Instagram, Reddit,
Twitter (ahora X), videos de TikTok y YouTube, podcasts, infografias e incluso en memes,
aprovechamos una de las caracteristicas distintivas y visibles de las redes sociodigitales: la in-
teractividad. Pues como sefiala Golbeck (2015), los actores de la comunicacién crean, inten-
cional y conscientemente, conexiones explicitas (interacciones) que quedan registradas y las
cuales dependen de las caracteristicas de cada red sociodigital.

La interactividad ha inaugurado nuevas formas de interrelacién entre emisores, receptores y
contenidos (Rost, 2006) y ha convertido a las redes sociodigitales en escenarios conversaciona-
les en los que se reconfiguran discursos y agendas (Ortiz y Lépez, 2017), termémetros sociales
en los que se pulsan el sentir y pensar ciudadanos, pero también en espacios de construccién
de imaginarios, ambientes y realidades sociopoliticas que pueden ser manipulables (Signa_Lab

ITESO, 2019).

Por tanto, independientemente de la red o plataforma sociodigital, el estudio de la retdrica digital
se enfoca en dos relevantes unidades de andlisis: a) los discursos contenidos en diversos formatos
y b) las interacciones de los usuarios que generan dichos discursos o microdiscursos; es decir, el
efecto que producen estas nuevas formas discursivas en las audiencias digitales. En ese sentido,
concordamos con Perelman (1989) cuando apunta que la teoria retdrica es una teoria del audito-
rio, que se relaciona con el “estudio de las técnicas discursivas que permiten provocar o acrecentar
la adhesion de los espiritus a las tesis que se presentan para su consentimiento” (p. 34).
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Por tanto, para examinar los discursos en un sentido amplio en los entornos virtuales de in-
teraccién social contamos con tres categorias que integran el denominado tridngulo retérico:
logos, pathosy ethos, que se abordan mds adelante. Mientras que para el andlisis de las interac-
ciones de las audiencias digitales diseflamos una estrategia metodoldgica que nos ha permitido
la obtencién de corpus selectivos del big data que satura a las redes. Para ello, creamos un valio-
so recurso metodoldgico: una férmula del grado o tasa de interaccién con la que seleccionamos
los contenidos que promueven mayor interaccién en los usuarios de las redes sociodigitales.

El objetivo de nuestra férmula es proveer informacién relevante para la investigacion en el
campo de la Comunicacién digital interactiva; es decir, extraer smart data del big data. Como
advierten Garcfa, Ramirez-Gallego, Luengo y Herrera (2016), “la calidad del conocimiento
extraido depende en gran medida de la calidad de los datos” (p. 17). Y en nuestro caso, el
proceso de obtencién de datos de calidad se complementa con una estricta gestion de bases de
datos (para el andlisis cuantitativo) y elaboracién de reportes de investigacién para el anilisis
cualitativo.

A diferencia de férmulas como las del engagement, el reach o el grado de influencia, nuestro
algoritmo otorga un peso especifico y diferenciado a las interacciones del usuario motivadas
por un contenido o mensaje particular. Porque no es lo mismo (hay diferente grado de impli-
cacién) dar me gusta, que compartir un mensaje o involucrarse en una conversacién. Por ejem-
plo, Elmer (2013) encontré que sélo el 6% de todos los tweets consiguen un retweet. Ademds,
este tipo de interacciones son mds significativas que el nimero de seguidores que puede tener
un usuario, dato que utilizan varias férmulas de medicién en las redes sociodigitales, como las
anteriormente sefialadas, el cual puede incrementarse artificialmente. Otro atributo de nuestra
férmula es que disminuye el impacto de las interacciones de las cuentas conocidas como bots,
debido al peso que otorga especialmente a las conversaciones.

Ahora, para fines de entendimiento, presentaremos un recorrido histérico conceptual sobre
la retérica, posteriormente ahondaremos en la importancia de su aplicacién y estudios desde
las distintas disciplinas, y finalmente, expondremos algunas reflexiones que surgen de nuestra
experiencia.

Concepto de retdrica y evolucion del término

La retérica es una ciencia antigua. Empédocles fue el primero en estudiar el poder persuasivo
de la palabra, lo que los antiguos denominaron retdrica psicagdgica o conductora de almas,
que tiene como principal objetivo la adhesién emotiva por medio de la antitesis y la politro-
pia —empleo de distintos modelos de discursos segtin el tipo de auditorio—, para adquirir lo
exacto y lo justo o adecuado en el sentido aritmético. Posteriormente Cérax y Tisias, discipulos
de Empédocles, fueron los primeros en recoger en un tratado los recursos mds apropiados para
lograr la persuasion, con tal éxito, que se dedicaron a la ensefianza de dichas reglas.

En seguida, la importancia de la palabra en la vida publica, especialmente en Atenas, con el
nacimiento de la filosofia, la ensenanza sofistica dedicada a las élites sociales y la democracia
como sistema politico, facilité el desarrollo de una preceptiva que sistematizaba las partes y
los distintos recursos expresivos del lenguaje. Gorgias y los principales sofistas supieron sacar
partido de estas circunstancias para ensefar a persuadir, es decir, en palabras de la propia
sofistica, “hacer fuerte el argumento débil”. El fundamento de su ensenanza se encuentra en
las denominadas figuras gorgianas que trataban de utilizar los recursos del lenguaje figurado o
literario en la prosa diaria, empleada para asuntos civiles y cotidianos. Arist6teles, mds intere-
sado en el conocimiento que en la consecucion del poder politico, determina en su obra todos
los argumentos persuasivos de la retérica en el ethos, o cardcter del orador, en el pathos, o la
forma de manejar las emociones, y en el logos, o la argumentacién racional.
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Lo interesante de esta retdrica es que no se quedaba en un saber tedrico, en manos de los filéso-
fos o los intelectuales, sino que se trataba de una disciplina practica, siempre en relacién con el
ejercicio del poder. Esa retérica es la que funcionaba en las asambleas politicas, y en los juicios
entre acusados, abogados y jueces, tanto en Grecia como en Roma, hasta la desaparicién de la
libertad politica con la caida de la Republica y la instauracién del principado. Entre los perso-
najes de la antigiiedad destaca la figura de Cicerén, abogado brillante, politico que ocupé los
mds altos cargos de la antigua reptblica y filésofo e intelectual autor de los tratados de retérica
que se emplearon hasta el fin de la Antigiiedad. El conjunto de normas que desde entonces rige
la composicién del discurso es lo que se ha denominado retérica clésica.

Las obras de referencia contindan siendo la Rezdrica de Aristételes, primer tratado sistemdtico
conservado sobre la composicién del discurso; las obras retéricas de Cicerdn, en primer lugar,
en el tratado juvenil De inventione, en el que encontramos un reflejo de los apuntes de retérica
que recibié en la escuela, segtin la tradicién griega y el inicio de la prictica oratoria en la Roma
republicana a comienzos del siglo I a.C. Este trabajo resulta contempordneo del mds experi-
mentado autor de la Retdrica a Herenio, con el que coincide en gran parte de la preceptiva y
la traduccién de los términos técnicos provenientes de la retérica griega. En el 55 a.C. escribe
su obra maestra sobre el contenido de la retdrica, De oratore, un compendio de los principios
retéricos que deben inspirar al orador en las distintas fases de inventio, dispositio y elocutio. Al
final de su vida, Cicerén dedica los afios de forzado abandono de la vida publica para dedicarse
a la filosofia y a la redaccién de otros tratados que complementan y aumentan esta doctrina:
el Brutus o la historia de la elocuencia romana, el Orator, en el que describe las caracteristicas
fundamentales del quien se quiera dedicar a la elocuencia; finalmente, aporta otros trabajos y
sintesis conservadas en De optimo genere oraturum; Topica; o Partitiones oratoriae. Por tltimo,
la antigiiedad nos ha conservado, casi de casualidad otro importante trabajo de finales del siglo
I d.C. que sirve de contrapunto a la obra de Cicerdn, se trata del manual de Quintiliano, /7s-
titutio oratoria, descubierto por Poggio Bracciolini en el siglo XV. Es una obra monumental en
la que desarrolla en 12 libros la educacién que recibia el adolescente en la escuela de retérica,
como parte de su formacién para hablar en publico.

Tras muchos siglos de evolucién y desarrollo, gracias a los sermones y epistolarios medievales,
al estudio de los modelos estilisticos de la antigiiedad, al acopio de recursos literarios y al naci-
miento de la Universidad y de las materias de retdrica y poética, se comienza a hablar de reté-
rica literaria como la receptora de gran parte de los recursos expresivos de esa retérica clésica.
Los estudios de retérica en la actualidad se han visto considerablemente incrementados desde
el nacimiento de la ciencia moderna, gracias a las aportaciones de la teoria de la literatura y del
lenguaje poético; la lingiiistica pragmdtica o el andlisis del discurso y finalmente, por parte de
la teorfa de la argumentacién. Es lo que se ha llamado neorretérica o nueva retérica.

La Retorica, entendida como ciencia del discurso, es la ciencia de la comunicacién, pero de
una comunicacién eficaz y publica. La retdrica es, por tanto, una disciplina compleja que pue-
de definirse de multiples formas. Desde la Antigiiedad se ha considerado como el arte de bien
decir, de dar al lenguaje escrito o hablado eficacia bastante para deleitar, persuadir o conmover.
Por eso, podemos decir que, en un sentido general, retérica es cualquier proceso comunicativo
ordenado que tenga como fin la persuasion.

Ademds, la retérica es una disciplina practica, es decir, resume y compendia todos los recur-
sos utiles, las normas de composicién del discurso oral o escrito, que han funcionado para
persuadir. De esta forma, la retérica no es algo negativo, una especie de engano manipulador,
sino mds bien un dominio de las técnicas expresivas de comunicacién para lograr reacciones
concretas y esperables en el auditorio. Por eso podemos hablar de una retérica digital, cuando
los discursos son digitales y cumplen con la finalidad persuasiva propia de la retérica.

Se entremezclan, por tanto, tres conceptos importantes y fundamentales en el marco tedrico
conceptual de nuestro trabajo que tienen que ver con la aplicacién de la retdrica:

28]
N
o
N
S
aS
\

=
el
N
=
13
o
>
L]

=]
el
- p—
3]
<
o
o=
=}
=]
S
Q
@)
[
g}
]
=]
<
Q
=
=
[3)
£
<
=}
[
A
<
R
i}
]
N
3
~

;Por qué estudiar la comunicacion actual desde la perspectiva de la retorica digital? | José Luis Lopez Aguirre, Eduardo José Fernandez Ferndndez; Blanca Nahayeli Gomez Aguilera




1) La retérica, entendida como ciencia de la comunicacién en la antigiiedad y renovada por
las nuevas disciplinas del discurso. Arist6teles la define como la antistrofa de la dialéctica, es
decir, la otra cara de la moneda de la argumentacién légica o filos6fica que se emplea para las
discusiones encaminadas al descubrimiento de la verdad. A la retdrica, en cambio, le interesa
lo verosimil. Es el termémetro de la eficacia comunicativa. Es un saber tedrico, pero indisolu-
blemente unido a la prictica oratoria, a la realidad politica y social a través de las expresiones
lingiiisticas. Es el uso prictico de la palabra para expresar el pensamiento y mover a la accién
ante determinados problemas concretos. La retérica sigue siendo el arte de la persuasion, pero
en un contexto comunicativo complejo.

2) La persuasidn, es el objetivo de la ensenanza de la retérica. Se sirve del ethos, pathos y logos
para mover el 4nimo de los oyentes. Es decir, busca convencer al putblico en temas contro-
vertidos y opinables para lograr que hagan algo concreto. Se ha desarrollado especialmente
en el dmbito politico en lo que se ha denominado propaganda, y en el dmbito comercial, en
la publicidad. También se emplea para la resolucién de conflictos, para proponer la solucién
mis razonable. Es la capacidad de emplear las emociones para acercar al oyente a una postura
determinada que se plantea como mds conveniente y adecuada. Sigue siendo, por tanto, de
méxima importancia para imponer de forma consensuada y democritica, opiniones politicas,
econdmicas o culturales vinculadas, al igual que en la Antigiiedad, con el poder.

3) Finalmente, la argumentacién tiene como objetivo apoyar nuestras ideas segtin las normas
de la l6gica. Sirve para confirmar nuestra opinién y refutar la contraria. Se desarrolla a partir
de la filosofia y la dialéctica y tiene especial importancia en la restauracién de la retérica mo-
derna a partir de la publicacién del Tratado de la argumentacion. La nueva retérica, en 1959 por
Chaim Perelman. A partir de este momento, se devuelve a la retérica su fundamento filoséfico
desgajado desde el siglo XVI por Petrus Ramus y con €l los demds humanistas e intelectua-
les que centran el interés de la retérica en la elocutio, es decir en la forma. La nueva retérica
restablece los fundamentos epistemoldgicos de la inventio y la dispositio para la consideracion
de lo verosimil como punto de apoyo para el conocimiento de la verdad, y por tanto como
argumento valido, frente al racionalismo de verdades cientificas insoslayables.

El resultado es una verdadera nueva retdrica, igual de funcional que la retérica cldsica acunada
por los antiguos; o que la retérica literaria, de los lingiiistas, teéricos de la literatura; o que la
neorretdrica o teorfa de la argumentacién. Es la retérica que en los afios 60 centré su investi-
gacién en la expresién a través de los medios de comunicacién de masas, en la eficacia de los
mensajes de la radio y la television, en la nueva experiencia de los discursos audiovisuales de la
publicidad; y la en las tltimas décadas ha despertado el interés de los estudiosos de la comuni-
cacién y se ha denominado la nueva retérica digital, la determinacion de los recursos persuasi-
vos que se emplean en los nuevos entornos de comunicacién digital y que hace referencia a la
eficacia persuasiva de los mensajes sociodigitales de las redes sociales, capaces de crear un rico
marco de interaccién entre emisores y multiples receptores.

Mas alla de la ideologia, la persuasion

Como se ha planteado en este texto, los estudios de la palabra aportan fascinantes datos sobre
quiénes somos y como construimos nuestra percepcion de la realidad, pero ;qué tiene de inte-
resante el lenguaje que ha sido estudiado por milenios? La respuesta es dificil de explicar, pues
conforme avanzan las investigaciones sobre el lenguaje, sus usos y efectos, descubrimos que
desconocemos el impacto que tiene en los seres humanos, asi como la complejidad intrinseca
del objeto de estudio y la sumatoria de expresiones humanas y sociales que incluyen otros
lenguajes que enriquecen y magnifican sus posibilidades interpretativas.
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Si bien hemos expuesto algunos ejemplos a lo largo de este escrito, ponemos por caso dos que
resultan significativos para este propésito. Uno de ellos es la célebre y polémica hipétesis Sa-
pir-Whorf, que nos muestra cémo el lenguaje modifica nuestra interpretacién del mundo en
tiempo, espacio y estética, aspectos que le dan sentido a la cultura y al constructo de nuestros
pensamientos sociales. Sefiala Lara que esta idea no es de todo original, pues Humboldt en
sus estudios sobre el lenguaje ya argumenta sobre esos aspectos en la lengua, solo que Sapir y
Whorf (1956) explicaron que: “No es que el ‘lenguaje determine el pensamiento’, sino que el
lenguaje construye y significa el pensamiento de los seres humanos de manera diferente, de
acuerdo con su experiencia histérica y su cultura” (p. 133). Y anade “El pensamiento se cons-
truye y se manifiesta con la lengua y toda lengua es cultura” (p.135).

El segundo caso es el de Voloshinov, quien encuentra que la palabra es el signo ideoldgico por
excelencia y que: “la enunciacién se apoya en su relacién real y material a un mismo fragmen-
to de la existencia, contribuyendo a esta comunidad material una expresion ideolégica y un
desarrollo ideoldgico posterior” (1973, p. 115). A saber, toda construccién ideoldgica tiende
a ser expresada mediante la lengua, pues es el lenguaje en comiin con la sociedad y representa
una forma ‘traducible’ a otros grupos humanos.

Ambos ejemplos, de los muchos que existen, intentan decirnos la fragilidad subjetiva en la
que nos encontramos como seres humanos frente a los lenguajes, aunque ninguno de los dos
expone qué sucede entre la palabra, es decir, el efecto que produce en un sentido social y cul-
tural, no como objeto transparente; sino mds bien opaco o semitransparente. Para entender
esto, pongamos por caso la metifora, que es utilizada desde los primeros balbuceos hasta en
la adultez de las personas, y sirve para construir significados a través de enunciados que son
semitransparentes y que evocan otras interpretaciones mds o menos deslucidas del significado
que ahi se plantea, una imagen difusa pero que se sostiene en la comunicacién del decir e
interpretar.

En este sentido, vemos que hay algo més alld de la ideologia, la persuasién, que combina inten-
ciones, subjetividad y bisqueda de respuesta. La persuasion es ese efecto discursivo que invita
a pensar a los interlocutores y a llevar a cabo acciones o a cultivar ideas sin ser explicitadas,
pero si construidas mediante lenguajes. Por lo tanto, la persuasién resulta un objetivo de la
comunicacion que tiene como fin la manipulacién o juego del lenguaje para transmitir una
intencién de la fuente, positiva o negativa. Este efecto es un velo o envoltura que cubre un
contenido mds potente que evoca las pasiones y las subjetividades que serdn reconocidas o no
entre los emisores y receptores.

Cabe mencionar que no existe en la actualidad otro modelo de andlisis que permita encontrar
y analizar la persuasién mds que la retdrica, el arte de lo dicho y de lo no dicho. Asi la retérica
se vuelve indispensable para entender efectos discursivos que yacen de intenciones, motivacio-
nes o intersubjetividades plasmadas en los discursos, que en mayor o menor medida, son en-
tendidos por los interlocutores. De modo que, la retérica resulta idénea para estudiar procesos
de comunicacién en distintos niveles, desde lo individual como el estilo propio, hasta lo social
y cultural como experiencia discursiva que discurre entre los participantes.

Este es otro punto de reflexion, pues la retérica nos motiva a pensar en que hay algo mds que
solo objetos, discursos, palabras; hay en el decir puestas en escena, emociones, afectos, subjeti-
vidades, formas de expresion mds efectivas que otras, por senalar algunas cuestiones.

Una mirada multidisciplinar desde la retérica

La incursién de la retérica a los estudios aplicados a la comunicacién se identifica con dos au-
tores clave en esta disciplina; el primero de ello es Roland Barthes, quien en 1986 en su famoso

28]
N
o
N
S
aS
\

=
el
N
=
13
o
>
L]

=]
el
- p—
3]
<
o
o=
=}
=]
S
Q
@)
[
g}
]
=]
<
Q
=
=
[3)
£
<
=}
[
A
<
R
i}
]
N
3
~

;Por qué estudiar la comunicacion actual desde la perspectiva de la retorica digital? | José Luis Lopez Aguirre, Eduardo José Fernandez Ferndndez; Blanca Nahayeli Gomez Aguilera




libro Lo obvio y lo 0btuso expone la clara necesidad de pensar la retérica para analizar también
lo visual y lo audiovisual. Este atrevimiento de Barthes ha hecho posible que su modelo de /2
retdrica de la imagen, asi como las funciones de anclaje y relevo en el mensaje lingiiistico, sea
una gran contribucién a los estudios de la comunicacién y la semidtica; posteriormente, en
segundo lugar podemos sefialar los trabajos de Umberto Eco (2007), entre los mds candnicos
estd La Estructura ausente libro en donde anade una propuesta relacionada al entendimiento de
los recursos retéricos y estilisticos de los discursos, asi como los cédigos culturales que estdn en
los mensajes de los medios masivos de la comunicacién. Estos ilustrativos aportes han tenido
trascendencia en disciplinas como la lingiiistica, las ciencias de la comunicacidn, la sociologfa,
la mercadotecnia, la filosofia, la antropologia, la filologfa, la educacién y las artes graficas, por
indicar algunas.

Estudios mds recientes como los andlisis criticos del discurso pensados desde la teoria de la
multimodalidad ponen el relieve la importancia de la retdrica para repensar las configuracio-
nes del lenguaje o como indica Gunther Kress “relexicalizar el lenguaje” (2005). Esta teoria
propicia la reflexién per se de la configuracién y entramado de las significaciones que se pro-
ducen y reproducen en un discurso, asi como las técnicas y cualidades retéricas del disefio del
contenido.

Por otro lado, los estudios sobre retérica se desplazan también a espacios insospechados como
la retérica numérica de los estudios de matemdticas aplicados al Big data de Cathy O’Neil
(2016), y recientemente a los estudios sobre ciencia politica, especificamente aquellos que
indagan sobre las campanas electorales y los memes.

En las investigaciones actuales sobre la comunicacién politica digital, por ejemplo, se han
encontrado datos empiricos que demuestran una tendencia en la conquista de afectos e ideo-
logias politicas, pues el fenémeno de la polarizacién presenta escenarios que visibilizan la
conversacion politica en dos polos cada vez mds reforzados. Lo interesante de estos escenarios
es que la “emocionalizacién” de occidente, como lo llaman algunos autores (Swan et al., 2016;
Gémez y Ceré6n, 2021), también va en linea de una polarizacién de las emociones, especial-
mente aquellas que van orientadas al enojo/ira y a la felicidad.

Abramowitz (2010) encuentra que este grado significativo de afectividad incrementa las tasas
de actividad politica que han escalado en formas de indignacién y enojo que fomenta la dis-
cusioén, la visibilidad del compromiso politico de la ciudadania con algin partido, candidato,
movimiento social, etc. Para pensar este fendmeno, Iyengar y Westwood (2015) proponen el
concepto polarizacion afectiva y lo explican como una tendencia de las personas para identifi-
carse con un partido politico y ver de manera negativa a su contrincante y de forma positiva al
candidato o partido de su eleccién.

Este fenémeno de polarizacién afectiva sugiere entonces el sesgo subjetivo con el que cada
ciudadano se adhiere o defiende una postura politica, especialmente orientada a un polo ne-
gativo o positivo (Mason, 2015). En este caso, conviene expresar que esta polarizacién es solo
un fenémeno dentro de otras polarizaciones como las ideoldgicas o temdticas, pero advierte la
autora que es una condicién influyente en la manifestacién de las expresiones publicas.

Pese a ello, autores como Crespo, Garrido, Carletta, y Riorda (2011) nos recuerdan que la
funcién mds importante de una campana electoral es: “formar parte del proceso de legitima-
cién del sistema politico a través de la realizacién del acto ritual legitimador por antonomasia
de la democracia” (p. 17), y determinan tres elementos centrales que comprenden la puesta
en marcha de las campanas: informar, movilizar y persuadir al electorado. Por lo tanto, los
estudios de retdrica se erigen como idéneos para entender como se desarrollan las campanas,
qué movilizan y cémo persuaden al electorado, pues es evidente que la funcién de las persona-
lidades que disputan un puesto en la politica es seducir a sus audiencias y construir desde su
imagen credibilidad para legitimar sus puestos, en muchos casos impuestos.
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No obstante, también hay esfuerzos que van sefialando la trascendencia de las redes sociodi-
gitales en la comunicacién politica, pues se convierten en nichos fructiferos de interaccién,
visibilizacién, reconocimiento de ideas y de la definida “autocomunicacién de masas™ que se
caracteriza por: “estar integrada por mensajes autoproducidos, cuya emisién es autodirigida, y
la recepcién es autoseleccionada entre los participantes en el proceso comunicativo, en donde
todos somos emisores y receptores a la vez” (Castells, 2009; citado en Chong, 2019, p. 6).
Por consiguiente, estudiar las redes hace posible que podamos re-conocer cémo se pone en
ejercicio la comunicacién politica y qué matices o indicadores son posibles de analizar en co-
yunturas democrdticas.

Retorica digital, nueva propuesta de analisis

La retérica digital emerge como un concepto y propuesta tedrica-metodolédgica necesaria para
entender el contexto actual, no desde una mirada numérica que va de lo macro a lo micro, sino
como un entendimiento micro que sugiere una influencia e interpretacién sobre lo macro, esto
es la comunicacién a grandes publicos. Sabemos que pese a la promesa de una comunicacién
bi o multidireccional en la web, las redes sociodigitales e internet contindan siendo, parti-
cularmente en la comunicacién politica, espacios verticales en muchos de nuestros procesos
bimodales (online y offline, como una eleccién gubernamental), esto es, en pocas ocasiones
los politicos conversan o interactiian con sus publicos, mds bien buscan imponer agenda y
construir contenidos convenientes a sus intenciones politicas.

De este modo, argumentamos que es necesaria una indagacién cualitativa sobre el cémo se
dice mds que sobre el qué se dice, pues en el coémo encontramos una pregunta mds compleja
que encubre posturas, ideas, nociones y afectos. Por lo tanto, los estudios de la Nueva retérica
y la multimodalidad son dos grandes puntas para preguntarnos si seguimos inscribiendo las
ideas de la misma forma y con la misma intencidn, o si creamos nuevas técnicas retdricas que
propician una sofisticacién de la implementacién de los lenguajes para comunicarnos en in-
ternet, mds alld de lo meramente politico.

Definimos retérica digital como la puesta en escena de un discurso disefiado para Internet que
tiene fines subjetivos y persuasivos mds que racionales, y que presenta significaciones cifradas
en elementos que connotan significados envueltos en distintos lenguajes y formas de comu-
nicacién para publicos diversos. Asimismo, la retérica digital es una técnica de andlisis y, en
algunos casos, de seleccién de corpus, que permite estudiar los niveles de persuasién a partir
de tres categorias o componentes bésicos de un modelo de comunicacién, que motiva el en-
tendimiento de las capas de persuasién vertidas ahi; estos son: 1) el ezhos (rasgos y construccién
de la imagen del emisor), 2) logos (la palabra expresada en distintos lenguajes, que en internet
integra rasgos de interactividad) y 3) pathos (los niveles de efectos persuasivos que se buscan
provocar en los puiblicos desde la emisién del discurso) (Lépez et al, 2021).

Reflexionamos en este niimero sobre la repercusiéon que tienen las redes sociales como un es-
pacio de interaccién y comunicacién entre las personas, y, ademds, nuestro lugar en el mundo
depende del lugar que ocupamos en una red. El uso de las redes y su conexién ya no es a través
de las computadoras de escritorio sino de plataformas méviles. Es decir, las redes sociales for-

man cada vez mds parte de la vida cotidiana, y no es una actividad exclusiva de un escritorio o
una oficina. (Hidalgo 2022)

Por otro lado, entendemos que la nueva retérica digital, al igual que las diferentes versiones
histéricas de la retérica, ha de ser capaz de catalogar y sefialar aquellos argumentos que mejor
han funcionado y de hecho funcionan en una comunicacién involucrada en la vida politica y
social, en la toma de decisiones, pero no como una retérica tedrica ttil para el andlisis (como
es el caso del andlisis del discurso, por ejemplo), sino como una retérica viva, tan viva como
la retérica cldsica; una retdrica capaz de analizar la eficacia persuasiva de un determinado ar-
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gumento en tiempo real durante un debate televisivo o una la campana electoral; una retérica
capaz de elaborar una estrategia comunicativa que responda a las necesidades del publico a la
que se dirige de forma inmediata y eficaz.

A lo largo de este nimero, tendremos la posibilidad de enriquecer la propuesta de la retérica
digital con estudios de caso que colegas de distintas instituciones pertenecientes a diferentes
latitudes en México y el mundo que nutren y enriquecen esta propuesta de investigacién con
interesantes abordajes sobre el andlisis de las distintas redes y entornos digitales. Agradecemos
a quienes conflaron su sapiencia y escritura en este nimero que tiene como bien preciable,
motivar el reconocimiento de la retdrica como estudio fundamental para entender la cultura
digital y las prdcticas discursivas y conversacionales que suceden en entornos mediados por el
Internet.
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Resumen

La eleccién en 2023 en el Estado de México conformé un escenario nunca antes presenciado,
ya que mediante coaliciones partidistas Alejandra del Moral y Delfina Gémez, contendieron
por la gubernatura; en este proceso electoral Gémez obtuvo la victoria. En la presente investi-
gacién estudiamos las publicaciones en Twitter (ahora X) de Delfina Gémez para determinar
el tratamiento en cuanto a perspectiva de género. Es relevante acotar que la candidata ocupa
un lenguaje incluyente y sin sexismo mediante el cual estructura sus publicaciones a partir de
dar visibilidad a las mujeres como parte fundamental de un proceso electoral. Sin embargo,
también utiliza el masculino genérico englobador en su discurso, lo cual marca raices he-
teropatriarcales arraigadas. Se aportan categorias elementales para analizar las publicaciones
utilizadas desde un enfoque cuanti-cualitativo a partir del andlisis de contenido mediante una
herramienta conceptual denominada perspectiva de género.

Palabras clave: Perspectiva de género, lenguaje incluyente y sin sexismo, género gramatical,
elecciones; campanas electorales, redes sociodigitales, Twitter.

Abstract

The 2023 election in the State of Mexico presented a scenario never before witnessed, as
through party coalitions, Alejandra del Moral and Delfina Gémez competed for the governor-
ship; in this electoral process, Gomez emerged victorious. In the current research, we examine
the Twitter (now X) posts of Delfina Gémez to determine the treatment regarding gender
perspective. It is relevant to note that the candidate uses inclusive language without sexism
through which she structures her publications by giving visibility to women as a fundamen-
tal part of an electoral process. However, she also uses the encompassing generic masculine
in her speech, which marks deep-rooted heteropatriarchal roots. Fundamental categories are
provided to analyze the posts from a quantitative and qualitative perspective through content
analysis, using a conceptual tool called gender perspective.

Keywords: Gender perspective, inclusive and non-sexist language, gramatical gender, elections,
electoral campaigns, social digital networks, Twitter.
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Introduccién

Las elecciones recientes para la gubernatura del Estado de México marcaron un cambio sig-
nificativo en la dindmica politica y arrojaron resultados diferentes, en un contexto donde el
partido dominante del pais es Morena, habia pocas dudas sobre la victoria de Delfina Gémez,
quien compiti6 contra Alejandra del Moral, candidata de la coalicién “Va Por México™.

Todo esto establecié el contexto principal de nuestra investigacién, centrada en el objetivo de
determinar el tratamiento en cuanto a perspectiva de género que la candidata Delfina Gémez
otorgd a sus publicaciones en Twitter. Antes de este proceso electoral podriamos inferir que
las cuestiones de género estarfan presentes, de manera implicita, dado que dos candidatas
estaban compitiendo por la gubernatura, una situacién sin precedentes. Se esperaba que los
resultados fueran menos diferenciados en comparacién con una competencia entre una mujer
y un hombre, lo que plantearia la posibilidad de que esta contienda politica se centrarfa mds
en cuestiones de género. Aunado a que una de las propuestas de campana de Gémez estuvo
destinada al tema de género.

También nos propusimos comprender las orientaciones que la candidata imprimié a sus men-
sajes en la red sociodigital, con el objetivo de identificar si incluyé algunos elementos que la
pudieran identificar como una promotora de un lenguaje incluyente y sin sexismo, asi como
determinar si podia desafiar estereotipos de género culturalmente arraigados. Esto fue crucial,
ya que, como personas estudiosas de los discursos politicos en época de campana, buscamos
que quienes estdn destinados o destinadas a ejercer un puesto publico tengan entre sus priori-
dades el tema de género; al contrario de continuar perpetuando posturas sexistas que arraiguen
mds una desigualdad basada en roles de género.

Encuadre teérico conceptual

Con respecto a la perspectiva de género, es bien sabido que vivimos en una sociedad andro-
centrista en donde el sector masculino se asume como el tnico referente en los quehaceres
humanos, es “(...) el dnico que merecia ser nombrado, prictica que atin se percibe como
"lo correcto o lo normal”” (Guichard, 2018, p. 58). Ante dicha postura, la voz femenina ha
quedado invisibilizada al ser incluida en la masculina. Entonces el androcentrismo permanece
como un ordenamiento en donde las mujeres quedan al margen de los beneficios y reconoci-
mientos que por derecho les pertenecen.

Con base en esta postura, encontramos estereotipos y roles que reflejan la superioridad de los
hombres por encima de las mujeres. Aunque esta brecha ha logrado también varios avances en
contra de la constante invisibilizacién y discriminacién, concebidas como parte de una cultura
hegemoénica; atn persisten inercias dificiles de salvar.

De ahi que estas circunstancias que han rodeado el desarrollo y crecimiento de las mujeres no
estdn “(...) en un plan de igualdad sino en un orden jerdrquico” (Conway y Bourque, 2013,
p- 32). Como exponen las mismas autoras, la palabra género adquiere su connotacién en el
estudio de la perspectiva de género gracias al Feminismo académico anglosajén en los afos se-
tenta. Su distincién respectiva al sexo (bioldgico), ha radicado en sus implicaciones culturales
y sociales (Lamas, 2013).

Para efectos del presente articulo, tomaremos los dos usos de este término que ha distingui-
do Lamas (2013) en torno de la categoria género: “el que habla de género refiriéndose a las
mujeres; y el que se refiere a la construccién cultural de la diferencia sexual, aludiendo a las
relaciones sociales de los sexos” (p. 332). Por tanto, también la categoria de heterosexualidad
constituye una forma dominante, que estd estrechamente vinculada con su regulacién social,
es decir, se encuentra condicionada por el género.
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Al hablar de perspectiva de género “(...) se hace alusién a una herramienta conceptual que
busca mostrar que las diferencias entre mujeres y hombres se dan no sélo por su determinacién
bioldgica, sino también por las diferencias culturales asignadas a los seres humanos” (ONU,
s.f.-a, p. 38). Por tanto, dichas diferencias provienen de una cultura arraigada que impide que
las mujeres naveguen en igualdad de circunstancias con respecto a los hombres.

El lenguaje incluyente y sin sexismo es una accién afirmativa de cardcter correctivo, compen-
satorio y de promocién, encaminada a eliminar el sexismo y a corregir situaciones de discri-
minacién en el lenguaje oral, escrito o visual, asi como evitar la exclusién y discriminacién de
las mujeres, a partir de la prevalencia de estereotipos de género (Lépez, 2021; Bosque, 2012;
Inmujeres, 2007). En cuanto a la ONU (s.f-b) tenemos que: “(...) el lenguaje es uno de los
factores clave que determinan las actitudes culturales y sociales, emplear un lenguaje inclusivo
en cuanto al género es una forma sumamente importante de promover la igualdad de género
y combatir los prejuicios de género” (parr. 2).

El lenguaje no es sélo una forma de comunicacién, refleja fuertemente nuestra sociedad, valo-
res y perspectivas. A través de las palabras que elegimos y como las usamos, transmitimos no
s6lo informacién, sino también creencias, prejuicios y estereotipos y roles de género. En este
contexto surge la relevancia del lenguaje inclusivo de género, como una evolucién lingiiistica
que busca cambiar la forma en que nos expresamos. “Al ser un producto social, la lengua se
ve condicionada inevitablemente por factores extralingiiisticos, algunos de ellos de marcado
cardcter ideolégico” (Medina, 2016, p. 185). Las estructuras lingiiisticas tradicionales contie-
nen un sesgo a menudo, ademds de relegar a las mujeres a un segundo plano, ya que al utilizar
términos masculinos para representar a todos los géneros o invisibilizando su presencia.

La discriminacién de género no solo se manifiesta en la eleccién de palabras, sino también en
cémo se estructuran las oraciones y en la gramdtica que utilizamos. Y de acuerdo con Bolanos
(2013), el sexismo lingiiistico es un problema complejo de la lingiiistica contempordnea que
requiere una aproximacion critica y consciente para su superacion.

El lenguaje incluyente y sin sexismo no es solo un acto de adaptacién gramatical, sino un
compromiso con la igualdad, la dignidad y la valorizacién de cada individuo, sin importar su
género (Guichard, 2018). Al adoptar un lenguaje que evita los estereotipos de género y da voz
a todas las identidades, estamos creando un entorno lingiiistico que respeta la riqueza de la
diversidad humana. Este enfoque no sélo enriquece nuestra comunicacién, sino que también
contribuye a una sociedad mds justa y armoniosa, donde todas las personas se sienten recono-
cidas y respetadas en su identidad.

La utilizacién mds frecuente de un lenguaje no incluyente y sexista estd en su forma del mas-
culino genérico, como uno de los puntos centrales a través del cual se hacen patentes estas
discriminaciones y podemos no percatarnos de ello, y asumir que “naturalmente” asi ocurre
en todas partes del mundo.

Rodriguez (2020) expresa que, si bien la utilizacién de un lenguaje incluyente y sin sexismo
en las campanas electorales, puede ser uno de los mecanismos para visibilizar a las mujeres,
“(...) no significa solamente anteponer gramaticalmente articulos femeninos y masculinos a
los sustantivos para fingir inclusién, va mucho mds alld (...)” (p. 68), el verdadero reto serd
extender la perspectiva de género a todos los procesos relacionados que conllevan el ejercicio
de un gobierno, es decir, en una praxis equitativa, que permita embonar la organizacién de los
diferentes dmbitos que conciernen al mandato publico.

En el uso del masculino genérico englobador no se explicitan los grupos diferenciados: hom-
bres y mujeres, nifos y nifias, adolescentes, jovenes; se trata del empleo de un mensaje estruc-
turado a partir del masculino universal, de la primacia social del varén (Medina, 2016).
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Para Marquez (como es citado en Medina, 2016, p.189):

(-..) las expresiones los médicos, los cientificos, los periodistas nos evocan una imagen mental
de un grupo de hombres, porque en nuestra tradicion el supuesto uso “universal” ha escon-
dido en realidad una referencia especifica (Mdrquez, 2013: 95—146). Esta asociacién ha
hecho que, al menos en parte de la comunidad hablante, se sienta la necesidad de buscar
alternativas a estos usos del masculino genérico que resultan imprecisos para la correcta
interpretacion del discurso o que se revelan como sexistas.

El hecho de utilizar otras alternativas que visibilicen a grupos de personas especificamente
referenciados, como las mujeres, nifas, adolescentes, para emplear un lenguaje incluyente y
sin sexismo, favorece una comunicacién igualitaria y tampoco se incurrirfa en ninguna inco-
rreccién gramatical. Moreno (2012) menciona que la pertinencia de “(...) sustituir un término
con connotaciones masculinizantes por otro que no las tenga, siempre que esto sea posible (...)
la lengua espafiola es excepcionalmente rica en posibilidades expresivas” (p. 8).

El desdoblamiento o doble forma de sustantivos, adjetivos y pronombres en femenino y mas-
culino es una alternativa para utilizar un lenguaje incluyente y sin sexismo, el cual emplea un
lenguaje diferenciado por sexo. Algunos especialistas aluden que la economia en los mensajes
elaborados es imprescindible para una comprensién que no requiere la mencién especifica de
las personas y que su aplicacién representa una agramaticalidad, que en realidad no ocurre.

Guichard (2018) resalta que dicho término “Consiste en presentar pares de palabras que sélo
se diferencian por su género, con el propdsito de referir a hombres y mujeres, y con lo cual no
se duplica el lenguaje, (...)” (p.66). En coincidencia con Bengoechea, et. al (2009, p. 38) “(...)
cuanto mds se utilizan las dobles formas, mds ambigiiedad se produce en el masculino genéri-
co, lo que tiene como consecuencia una mayor utilizacién de dobles formas”.

Una alternativa mds a la que podemos recurrir para emplear un lenguaje incluyente y sin se-
xismo, que no esté basado en una comunicacién androcentrista, constituye la utilizacién de
sustantivos colectivos y epicenos.

Los sustantivos colectivos designan a un conjunto de personas, animales o cosas sin ser una pa-
labra plural: manada, coro, alameda, alumnado, profesorado. Los nombres colectivos pueden
ser determinados, como familia y orquesta, y entonces, concuerdan en singular, o indetermi-
nados, como grupo o docena, caso en el que es posible la concordancia tanto en singular como

en plural (Fundéu RAE, 2011a).

“Un sustantivo epiceno no distingue entre la forma femenina o masculina. Puede designar
tanto a hombres como a mujeres y difiere con el articulo, que puede ser tanto femenino como
masculino” (ONU, 2017, p. 2). En este sentido, tenemos los siguientes ejemplos: la/el activis-
ta; el/la portavoz; la/el titular.

Por su parte, Fundéu RAE (2011b) establece que “Son epicenos aquellos nombres que, tenien-
do como género gramatical el masculino o bien el femenino, pueden, sin embargo, designar
indistintamente a seres animados de uno y otro sexo” (parr.1), como la persona, la victima, el
vastago.

En ocasiones al tratar de ser personas inclusivas podemos incurrir en algtin tipo de incorreccién
o expresion agramatical, que la RAE (2023b) la define como una “Caracteristica de las secuen-
cias de palabras o morfemas que no se ajustan a las reglas de la gramdtica” (2023, pérr.1). En
algunas circunstancias esto puede ocurrir debido a la economia del lenguaje, principalmente,
o desconocimiento de que es indispensable para una buena comunicacién hacer coincidir las
ideas a partir de reglas gramaticales, que también, contribuyen a que nuestros mensajes verba-
les y/o escritos se conviertan en cadticos y no logremos una comunicacion correcta y efectiva.
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Con base en ello, las expresiones agramaticales que examinamos en la investigacién tienen que
ver con la falta de concordancia de género gramatical, nimero y persona entre articulos, sus-
tantivos, verbos y adjetivos. Para la RAE (2023a) la concordancia “Es la coincidencia obligada
de determinados accidentes gramaticales (género, nimero y persona) entre distintos elementos
variables de la oracién” (pérr. 1). Es ejemplo de una incorreccién de género la frase: Las y los
ciudadanos acudieron a votar desde temprano. Lo correcto seria: Las ciudadanas y los ciudada-
nos acudieron a votar desde temprano.

La integracién de las mujeres en puestos de eleccién publica ha sido un proceso gradual y
evolutivo, marcado por desafios y respaldado por luchas constantes e intensas. En México, su
integracién comenzé en 1953, cuando el presidente Adolfo Ruiz Cortines cumpli6 la promesa
que habia hecho como candidato y anuncié en el Diario Oficial de la Federacién (DOF) la
promulgacién de reformas constitucionales que otorgaban a las mujeres el derecho a votar y ser
votadas, en respuesta a las demandas de muchas de ellas (CNDH, 2022). Si bien esta medida
elimind las barreras legales para su participacién politica, ain persistian obstdculos como las
condiciones politicas del pais y la discriminacién de género.

En 1970 surgieron los movimientos feministas en México los cuales defendian la igualdad de
género en todos los dmbitos de la sociedad incluyendo el politico, en el cual se criticé la cul-
tura patriarcal, que contribuy6 a que se generara una mayor conciencia sobre la importancia
de los derechos de las mujeres y su participacién en la politica, y como esto fomenta el buen
funcionamiento de la democracia y el bienestar general de la sociedad. Sin embargo, lograr la
eliminacién de la brecha de género dentro de la representacién politica no ha sido una tarea
fécil, por lo que se ha recurrido a la implementacién de diversas acciones entre las que destacan
tanto la adopcién de cuotas de género, como la de la paridad de género, las cuales emergieron
como una alternativa a los diversos contextos politicos y culturales en los cuales las mujeres
son discriminadas y limitadas a participar en el dmbito politico (Freidenberg y Alva, 2017).

A pesar de que la participacién politica de las mujeres en México ha progresado y varias de
éstas han asumido puestos de liderazgo dentro de la politica del mismo modo que los hombres,
la cultura, los estereotipos de género, la desigualdad y la violencia politica son aspectos que
siguen interponiéndose en la plena integracién de las mujeres al &mbito politico.

A lo largo de los afios, las mujeres han enfrentado diversos desafios para hacer valer su partici-
pacién politica, incluyendo la lucha contra la discriminacién y la desigualdad de oportunida-
des. Las mujeres han demostrado su capacidad y liderazgo en el dmbito politico, contribuyen-
do significativamente al desarrollo y progreso de la sociedad.

En lo referente a la eleccién para la gubernatura en el Estado de México, tenemos que la
campafia inicié el 3 de abril y concluyé el 31 de mayo de 2023 (INE, 2023a). Durante este
periodo, las candidatas Delfina Gémez Alvarez (coalicién Juntos hacemos historia en el Estado
de México con Morena, Partido del Trabajo y Partido Verde) y Alejandra Del Moral Vela (coa-
licién Va por el Estado de México con PAN, PRI, PRD y Nueva Alianza), presentaron sus pro-

puestas a través de spots y utilizaron las redes sociodigitales, para conectarse con la poblacién.

El INE (2023b) mostré en su pdgina de Internet las tres propuestas de campana de la candi-
data Gémez, una centrada en: Seguridad y erradicacién de la violencia; la otra, en Comercio,
industria, infraestructura, conectividad y logistica y, finalmente, En materia de género, o en
su caso, del grupo en situacién de discriminacion; esta dltima la retomamos para nuestra in-
vestigacién, en contraste con su mencién en las publicaciones que realizé durante la campana:
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Tabla 1

Propuesta en materia de género, o en su caso, del grupo en situacion de discriminacion. Guberna-

tura del Estado de México campana de Delfina Gomez

El Estado de México es el epicentro del feminicidio en el pais y, por si fuera poco, somos la entidad
con mayor violencia de género en el pais. Ademds de la violencia a la que las mujeres estamos inmer-
sas dfa a dia, el Gobierno actual cuenta con muy pocas mujeres en las tomas de decisiones: de 16
Secretarfas Ginicamente 5 son encabezadas por mujeres. El 33% de todas las Direcciones Generales

del Gobierno son encabezadas por mujeres.

1. Audiencias y reuniones con las familias victimas de feminicidio, asi como la revisién perma-
nente de las carpetas inconclusas de los delitos de feminicidios: me cueste lo que me cueste,

alcanzaremos la justicia.
2. La mitad de los cargos del gabinete, serdn para mujeres. Garantizar el principio de paridad.

3. Cambiar el actual programa de apoyo a las mujeres, amplidndolo y fortaleciéndolo mediante el
nuevo programa “Mujeres con Bienestar”: Mds apoyo, sin condicionamientos y con miultiples

apoyos.

4. Implementar mecanismos y recursos tecnolégicos para que las mujeres puedan solicitar seguri-
dad en zonas de riesgo. (Alarma de pdnico, APP en celulares, entre otros).

5. Reducir la brecha salarial entre géneros garantizando el acceso de las mujeres a medidas de igual-
dad laboral o medidas de nivelacién para ocupar cargos publicos con mayor remuneracién en

las instituciones publicas, asi como fomentar la igualdad salarial en la iniciativa privada.

6. Adoptar el presupuesto ptblico con perspectiva de género.

Actualmente, las personas candidatas apuestan mayormente a dar a conocer sus propuestas por
medio de las redes sociodigitales, en dicho sentido, Sudrez (2018) menciona que “(...) puede
verse que la lucha electoral en Internet tendrd que centrarse en las propuestas de campana y
en la basqueda de la mejor manera de comunicarlas via las redes sociales” (pdrr.17). Esta elec-
cién de formato en la comunicacién politica durante una campana es obligada para quienes,
précticamente, quieren asegurarse de que su mensaje llegue a una mayor cantidad de probables
votantes.

Para adentrarnos en la red sociodigital Twitter y su papel en las campanas electorales, primero
comentaremos algunos puntos importantes en torno a la importancia de destacar que las redes
sociodigitales han experimentado un notable crecimiento y evolucidn con el paso del tiempo.
Hoy en dia, estas plataformas son accesibles para casi todas las personas en el mundo que dis-
ponen de conexién a Internet y poseen un dispositivo mévil o computadora.

Desde hace mds de una década que las redes sociodigitales han avanzado constantemente y han
sido una alternativa para llegar a miles e inclusive millones de usuarios, sirviendo como una
herramienta de gran alcance.

Los politicos han utilizado las redes sociales como herramientas de marketing adicio-
nales especialmente durante las campanas politicas, (...) el éxito de dichas campanas
se ha debido al buen uso de las redes sociales y la captacion de los usuarios (...) (Her-
ndndez, 2018, p.52).

La Encuesta de Opinidn Piblica: Las redes sociales en las elecciones, realizada por la Cimara de
Diputados en coordinacién con el Centro de Estudios Sociales y de Opinién Publica (Cdmara
de Diputados, 2015) sostiene que, a partir de los anteriores procesos electorales las redes so-
ciodigitales influyeron:
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(-..) positivamente en el 47% de la ciudadania y negativamente en el 27%. Sin embargo,
tres de cada cuatro ciudadanos considera que las redes sociales son una herramienta efecti-
va de publicidad, para posicionar a los candidatos. Ademds, la mitad (51%) afirma que
utilizé mucho o algo las redes sociales para enterarse de noticias electorales, pero sélo uno de
cada tres (30%) utilizd las redes para promover o expresarse en contra de algiin candidato

(Cdmara de Diputados, 2015, p.5).

Segtin datos de Data Reportal (2023) “En enero de 2023 habia 100.6 millones de usuarios de
Internet en México”, 94 millones de personas estdn concentradas en las redes sociodigitales.
Twitter contaba con 17.2 millones de usuarias y usuarios en México. Esta red permite la libre
expresion de las ideas a través de los mensajes y publicaciones, “La narracién del mensaje en
Twitter es una manera de presentarse ante el mundo, pero al mismo tiempo es una forma de
identidad desde la cual se proyecta el yo unitario” (Casas, 2013, p.22).

Delfina Gémez mediante su cuenta de Twitter realizaba publicaciones para hacer llegar sus
propuestas durante su campana, dirigidas a las personas con acceso a dicha plataforma, prin-
cipalmente aquellas que seguian su perfil. Como asevera Warkentin (2015, pdrr.3) “Las redes
sociales son importantes porque amplifican las conversaciones, visibilizan los temas, exhiben
defectos y virtudes, intensifican campos de batalla, pero son importantes, sobre todo, porque
son espacios de conversacion”.

Cuenta con tres redes sociodigitales activas: Twitter, Facebook e Instagram. En Twitter, tiene
perfil verificado, con el nombre @delfinagomeza, contabiliza un total de 193,8 mil seguido-
ras y seguidores, la cual creé en abril de 2015. En mayo de este afio habia acumulado 6,364
publicaciones.

Marco metodolégico

Llevamos a cabo la investigacién con un enfoque cuanti-cualitativo, a partir del andlisis de
contenido de Berelson (1952) y Krippendorff (1990); aunado a los lineamientos metodolégi-
cos en cuanto a perspectiva de género del WACC/Proyecto de Monitoreo Global de Medios
(2022) y del OMFA (2023). Examinamos 40 tweets con mayor grado de interaccién (Gémez
y Lépez, 2019) publicados.

Enmarcar la investigacion en un andlisis de contenido permitié describir objetiva, y sistemdti-
camente el contenido manifiesto del mensaje. La objetividad o la imparcialidad en el estudio
conlleva el empleo de procesos que permiten que los resultados sean sometidos a su verifica-
cién. De igual manera, en primera instancia, la cuantificacién se consiguié a partir de la codifi-
cacién numérica de las publicaciones en Twitter para determinar la frecuencia de las unidades,
a partir de las diferentes categorias expuestas. Mediante un contenido “expreso” aseguramos
que la codificacién de los datos sea verificable y, a su vez, fiable.

Las inferencias reproducibles y vélidas (Krippendorf, 1990) de los resultados obtenidos a par-
tir de su contexto, es decir, del marco referencial en el que se producen los mensajes y su sig-
nificado, permitieron llevar a cabo las interpretaciones.

La perspectiva de género como herramienta conceptual en voz de la ONU (s.f.-b) implica
mostrar las diferencias entre mujeres y hombres en cuanto a los cdnones culturales estable-
cidos. A partir de las ideas anteriores utilizamos la metodologia expuesta en el Proyecto de
Monitoreo Global de Medios (GMMP) (2020), el cual forma parte de la Asociacién Mundial
para la Comunicacién Cristiana, (WACC, por sus siglas en inglés) (2022), que integra la in-
vestigacién mds grande y de mayor duracién con una metodologia con perspectiva de género
en los medios de comunicacién del mundo.
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La investigacién promovida por el GMMP (2020) “(...) ha tomado el pulso a indicadores
seleccionados de género en los medios de comunicacién, incluida la presencia de las mujeres
en relacién con los hombres, los prejuicios y estereotipos de género en las noticias y otros
contenidos” (pdrr.2).

En este sentido, la Guia de monitoreo del Proyecto de Monitoreo Global de Medios, contribu-
y6 a fundamentar nuestra investigacion, a partir de la aplicacién de su sistema de monitoreo
y codificacién y el posterior andlisis mediante sus procedimientos estandarizados. Para nuestra
investigacién realizamos algunas adaptaciones de la Guia, ya que trabajamos con los mensajes
publicados por la candidata Delfina Gémez en Twitter, y de la seleccidn de las categorias que
abonaran aspectos que requerimos analizar a partir de nuestro objetivo de investigacion.

En concordancia con lo anterior, en el Observatorio de Medios de la FES Aragén (OMFA)
(2023), desde 2015, hemos utilizado con significativos resultados esta Guia de monitoreo y
codificacidn, la cual ha nutrido nuestra labor de investigacion y seguimiento de la informacién.
Las categorias utilizadas en este estudio se presentan a continuacién:

Figura 1

Categorias de andlisis

Solucién al

Datos del post Tema problema piblico
de género
Masculino Desdoblamiento -
genérico en femenino y Scu;g::r;it‘l’\‘r)oss
englobador mascuilino

Uso del lenguaje
incluyente y sin
sexismo

Sustantivos Expresiones
epicenos agramaticales

Para la generacién de la muestra realizamos el monitoreo durante los 59 dias de la campana,
registramos de manera manual diariamente las publicaciones. Llevamos a cabo la obtencién de
la base de datos que demandé el formato concebido para tal fin como:

* Fecha de publicacién y de registro

¢ Interacciéon: Num. de likes, Nim. de retweets, Nium. de comentarios

* Férmula de interaccién

* Multimedialidad (recursos multimedia que acompafan a las publicaciones)

Posteriormente, con este corpus, aplicamos la férmula de interaccién? que tuvo como resulta-
do la seleccién de 10 mensajes por quincena, es decir, 40 en total. Las publicaciones analizadas
cumplieron los lineamientos de una muestra obtenida a partir de los elementos considerados
en esta formula (Gémez y Lépez, 2019). Dicha férmula coloca en la mira el contenido de
la publicacién en concordancia con el grado de interaccién que cada persona usuaria realiza
mediante la ponderacién de las conexiones explicitas de: comentarios, me gusta, y compartir
un mensaje.

Registramos, mediante un formulario de Google, las codificaciones de las publicaciones, a
partir de las categorias mencionadas en el punto anterior. Posteriormente, realizamos una co-
dificacién cruzada con la finalidad de comparar los resultados obtenidos y tener certeza de las
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respuestas correctas, con la finalidad de lograr la confiabilidad (Berelson, 1952) de los datos
obtenidos.

Después cuantificamos las frecuencias totales y se procedié a la interpretacién y triangulacién
de los resultados con el correspondiente marco teérico (Cisterna, 2005), lo anterior implicd
una relacién estrecha entre los diversos instrumentos empleados en la investigacién.

Principales resultados

Temas

Los tweets seleccionados estuvieron enfocados en diversos temas. Tal como se muestra en la
siguiente figura.

Figura 2
Temas abordados en los tweets

24
25

20 ‘

15

El tema hacia donde la candidata encaming sus publicaciones fue campana electoral y debate,
con un total de 24 tweets (60%). A continuacién, presentamos dos ejemplos:

Tabla 2.

Ejemplos de temas en las publicaciones

Campaiia electoral y debate

“Por anos engafiaron al pueblo con falsas promesas. Es tiempo de tomar el control y cambiar el rumbo de
nuestro #EdoMex. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio”

7 de abril de 2023

“Hoy se demostré que jel Pueblo ha ganado! Un nuevo comienzo le espera al #Edomex. {Juntos podemos y

juntos los [sic] vamos a lograr!

20 de abril de 2023
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Publicé siete mensajes referentes al gobierno de AMLO (17.5%), lo cual ejemplifica que es
una persona sumamente cercana al gobierno actual; sin embargo, esto la hace no generar una
identidad para su funcién publica, es decir, muestra dependencia hacia un hombre.

Tabla 3

Ejemplos de temas en las publicaciones

Gobierno de AMLO

“De “Ya Sabes Quién” aprend{ que no puedo darme por vencida y que nuestras decisiones deben ser pensando
siempre en el bienestar de la gente. Tengo la confianza en que las y los #mexiquenses nos dardn su respaldo
cuando el gobierno del Pueblo y para el Pueblo llegue al #Edomex. ;Ya nada detiene el cambio! #DelfinaGober-
nadora #VotaPorElCambio”

19 de abril de 2023

““Ya Sabes Quién’ ha demostrado que por el bien de todos, primero los pobres. Esa también serd mi conviccién
como gobernadora del #Edomex: mejorar las condiciones de vida de las y los que menos tienen en nuestro esta-

do. jAbramos las puertas al cambio en nuestros corazones! #DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio”

4 de mayo de 2023

Solucion al problema piiblico de género

Figura 3
Solucién al problema publico de género
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Como se puede visualizar, de las 40 publicaciones, en 28 (70%) no hubo problemdticas pu-
blicas expuestas, ya que no traté temas concernientes a la categoria género. Asimismo, en re-
lacién con dichos resultados y en contraste con la categoria “Tema’, ella hizo alusién en estos
28 textos a otras problemdticas vinculadas con diferentes temas como corrupcién, politicas
partidistas, administracién publica, entre otras; pero ninguna vinculada con género. Podemos
constatar lo anterior en los siguientes ejemplos:
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Tabla 4
Ejemplos de publicaciones que no abordan alguna solucion al problema piiblico de género

“En mi Gobierno, la verdad serd uno de los pilares de transformacién para el #EdoMex . |Ya estamos hartos de

mentiras del PRIAN1 #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio”
8 de abril de 2023

“Mi sentido pésame para la familia de la persona fallecida en el desafortunado incidente ocurrido hoy en Teci-
mac. Mi solidaridad con las personas heridas y con @AlejandraDMV. En momentos como estos, lo unico que

importa es el bienestar de todas y todos”

27 de abril de 2023

“Este 4 de junio, la mafia del poder hard hasta lo imposible para invalidar los votos a favor de nuestro mo-
vimiento de transformacién, por ello te pido que al momento de tachar la boleta marques correctamente el
recuadro donde aparecerdn los partidos que conformamos esta candidatura comtin MORENA, PT y PVEM.
#DefiendeElCambio, no dejemos que la alianza perversa se apropie de nuestro futuro. #DelfinaGobernadora
#VotaPorElCambio”

22 de mayo de 2023

Masculino genérico englobador

Figura 4
Masculino genérico englobador

Melissa Saldafia José; Daniel Alejandro Pérez Jiménez; Karla Fernanda Ruiz Barrios; Oscar Rodriguez Sanchez

Si 18

En 22 (55%) no utilizé un lenguaje incluyente y sin sexismo, por tanto, imprimid a sus pu-
blicaciones aspectos que conllevaron a visibilizar a las mujeres en su discurso (Bolanos, 2013).
En cambio, en 18 publicaciones (45%) hizo uso del masculino genérico, a continuacién,
mostramos dos ejemplos:

Tabla 5

Ejemplos de masculino genérico

“En mi Gobierno, la verdad serd uno de los pilares de transformacion para el #EdoMex . [Ya estamos hartos de
mentiras del PRIAN1 #DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio”

8 de abril de 2023

¢Hacia un lenguaje incluyente y sin sexismo? Anélisis de la perspectiva de género en la campafia de la candidata Delfina Gomez en Twitter. | Maria Concepcién Estrada Garcia;
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“Simba les manda saludos y desea que estén teniendo un excelente lunes. Nosotros seguimos trabajando para

hacer realidad el cambio verdadero en #Edomex. #DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio” cooe

10 abril de 2023 Ceee
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Tabla 6

Usos del masculino genérico

nosotros los gobernantes buen lider
los neoliberales altos funcionarios juntos
amigos comprometidos corruptos
vecinos los pobres hartos
tramposos

En resumen, el anilisis realizado revela que la candidata atin tiene un importante camino por
recorrer para lograr la incorporacién plena y completa de un lenguaje inclusivo y sin sexismo
en su comunicacion politica, ya que en menos de la mitad de sus mensajes usé el masculino
genérico que excluye e invisibiliza a las mujeres. Desde la perspectiva de género estas estruc-
turas lingiiisticas muestran un sesgo que favorece el relegar a las mujeres a un segundo plano,
ya que utilizé términos masculinos para representar a todos los géneros. Serd imprescindible
optar por promover la diversidad e igualdad de género, tal circunstancia no debe estar vetada
en las campanas electorales; menos aceptable seria en la de una mujer.

Desdoblamiento en femenino y masculino

Figura 5
Desdoblamiento en femenino y masculino
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En 21 tweets (52.5%) pudimos observar que la candidata utilizé el desdoblamiento en mascu-
lino y femenino. Un ejemplo de ello es el siguiente:

Tabla 7.

Ejemplo de desdoblamiento en femenino y masculino

“Con mi preparacién como maestra y mi experiencia laboral, conozco cudles son los problemas que deben com-
batirse para que todas y todos en el #EdoMex puedan tener una educacién de calidad, #DelfinaGobernadora
#VotaPorElCambio”

8 de abril de 2023
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Los 19 textos (47.5%) en los que no hizo uso del desdoblamiento le imprimieron un resulta-
do similar a las ocasiones en las que si lo empled. Esto denota que su comunicacién politica
puede estar en proceso de adecuar su lenguaje a una fase en donde prevalezca més la inclusién
y menos el sexismo.

Asimismo, mostramos los principales desdoblamientos incluidos en sus mensajes:

Tabla 8

Principales desdoblamiento utilizados

e Cambiar el futuro de las y los mexiquenses
e Todas y todos merecemos un gobierno sin corrupcion
e Juntas y juntos vamos a luchar por las causas del #EdoMex

e Compaifiera y compaifero #mexiquense

Sustantivos colectivos/Sustantivos epicenos

Los mensajes de Gémez estuvieron acompanados de sustantivos colectivos y epicenos, con pa-
labras que hacen referencia a las mujeres y a los hombres (Guichard, 2018, Bosque, 2012). En
23 de las 40 publicaciones (57.5%) los sustantivos colectivos estuvieron presentes, mientras
que los epicenos fueron empleados en tres ocasiones (7.5%), como se muestra en las siguientes
gréficas:

Figura 6
Sustantivos
Colectivos Epicenos
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A continuacidn, presentamos un ejemplo donde se pudo observar tanto el uso de los sustanti-
vos colectivos (familia), como de los sustantivos epicenos (persona/personas):

Tabla 9

Ejemplo de sustantivo colectivo y epiceno

“Mi sentido pésame para la familia de la persona fallecida en el desafortunado incidente ocurrido hoy en Tecd-
mac. Mi solidaridad con las personas heridas y con @AlejandraDMV. En momentos como estos, lo tnico que

importa es el bienestar de todas y todos”

27 de abril de 2023
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Sugerimos el empleo de sustantivos colectivos y epicenos como alternativa para sortear sesgos
de género, al condensar en una palabra ambos géneros. Su presencia la constatamos en varios
de los casos examinados.

Enseguida, presentamos una tabla en donde recuperamos los sustantivos colectivos y epicenos
empleados en las publicaciones.

Tabla 10
Ejemplos de sustantivos colectivos y epicenos
Sustantivos colectivos Frecuencia Sustantivos epicenos Frecuencia
Pueblo 19 Persona/personas 2
Gente 12 Familiares 1
Familia 2 Victima 1

La candidata recurrié a ocupar en su mayoria los sustantivos colectivos que denotaron una
integracién tanto de hombres como de mujeres como parte de un lenguaje que no especifica
una marca de género.

Expresiones agramaticales

En dos publicaciones (5%) observamos expresiones agramaticales (Bosque, 2012, RAE, 2023),
que implican falta de concordancia o coherencia sintdctica.

Figura 7
Expresiones agramaticales
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Dichas expresiones pueden generar inconsistencias tanto en la conjugacién verbal como en la
concordancia de género, nimero y persona, ya que desde la perspectiva del uso del lenguaje
incluyente, la redaccién serfa: “todas las #mexiquenses y todos los #mexiquenses”, al aplicar
como alternativa el desdoblamiento en femenino y masculino.

Tabla 11

Ejemplo de expresion agramatical

“La diferencia entre nosotros y los neoliberales, es que nosotros si creemos en el #Edomex y en su gente. No
nos conformamos con un estado sumido en la pobreza y la desigualdad, porque creemos en el Humanismo
Mexicano. jLucharemos por un futuro mejor para todas y todos los #mexiquenses! #DelfinaGobernadora #Vo-

taPorElCambio”
16 de mayo de 2023
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Uso del lenguaje incluyente y sin sexismo

De los 40 tweets, la candidata a gobernadora, en 17 ocasiones (42.5%) utilizé un lenguaje
incluyente y sin sexismo y en 10 (25%) lo hizo de forma parcial.

Figura 8
Uso del lenguaje incluyente y sin sexismo
18 17
16
14
12
10
10
8
8
6 5
4
2
0
No aplica (No Si No Parcialmente

utiliza palabras
que constituyan
una marca de
género atribuible a
una personao a
un grupo de
personas)

Consider la utilizacién de un lenguaje incluyente y sin sexismo en 32 mensajes (80%), aun-
que en algunos casos fue parcial, es decir, apelé a una combinacién de este lenguaje, con el
masculino genérico y en otros se expresé en términos que no mostraron alguna marca sexista,
con la utilizacién, por ejemplo, de las siguientes frases: “son ustedes quienes nos impulsan a
cambiar y crear”, “Da lo mejor de ti y llena de alegria a quienes te rodean”. Sus publicaciones
emplearon en menor medida el masculino genérico, ademds recurrié a los desdoblamientos
de sustantivos, adjetivos y pronombres; también utilizé los sustantivos colectivos y epicenos.

Mientras que el empleo de un lenguaje incluyente y sin sexismo nos insta a convertirnos en
personas promotoras del cambio mediante nuestras expresiones verbales y escritas, también nos
permite edificar un mundo donde las mujeres se perciban visibilizadas y apreciadas. En una cam-
pana electoral esperamos conocer a través de los mensajes de las candidatas y los candidatos ese
involucramiento que les permitirfa visibilizar al sector de la poblacién integrado por mujeres; con
la finalidad de promover dia con dia la igualdad de género en todos los sentidos. En consonancia
con Bosque (2012) el lenguaje es una herramienta poderosa para la edificacién y reproduccion de
estereotipos de género, los cuales deben quedar fuera de nuestro contexto y cultura.

Asimismo, damos cuenta, a continuacién, uno de los mensajes en donde manejé un lenguaje
incluyente y sin sexismo.

Tabla 12

Ejemplos de lenguaje incluyente y sin sexismo

Uso de lenguaje incluyente Uso parcial de lenguaje incluyente

“De Ya Sabes Quién” aprendi que no puedo darme “Todas y todos merecemos un gobierno sin corrup-
por vencida y que nuestras decisiones deben ser pen-  cién. nosotros vamos a gobernar para que las y los
sando siempre en el bienestar de la gente. Tengo la  ciudadanos del #EdoMex prosperen y participen, {Go-
conflanza en que las y los #mexiquenses nos dardn su  bierno del pueblo y para el pueblo! #DelfinaGoberna-
respaldo cuando el gobierno del Pueblo y para el Pue-  dora #VotaPorEICambio”

blo llegue al #Edomex. jYa nada detiene el cambio!

#DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio” 7 de abril de 2023

19 de abril de 2023

Revista Panamericana de Comunicaciéon ¢ Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

¢Hacia un lenguaje incluyente y sin sexismo? Anélisis de la perspectiva de género en la campafia de la candidata Delfina Gomez en Twitter. | Maria Concepcién Estrada Garcia;
Melissa Saldafia José; Daniel Alejandro Pérez Jiménez; Karla Fernanda Ruiz Barrios; Oscar Rodriguez Sanchez

30



Conclusiones

Determinamos que en mds del 50% de las publicaciones consideradas en la muestra, iba en-
caminado al tema de campana electoral y debate, el lenguaje incluyente y no sexista no fue
aplicado de forma uniforme dentro de estos tweets, puesto que tnicamente fue utilizado de
forma concreta en un 42.5%, y de forma parcial en un 25%, en contraste con esto en el 45%
se hizo uso del masculino genérico englobador, en el 52.5% de los tweets, se pudo observar el
uso del desdoblamiento en masculino y femenino, sélo en el 5% de ellos se pudieron observar
expresiones agramaticales.

La investigacién mostré que, si bien hubo algunos esfuerzos para abordar cuestiones de gé-
nero en las publicaciones de la candidata Delfina Gémez, el uso del lenguaje inclusivo fue
inconsistente. Estos hallazgos destacan la importancia de una mayor atencién a la perspectiva
de género en la comunicacién politica y la necesidad de un enfoque mds coherente en este
sentido. Asimismo, resulta particularmente relevante destacar que, a pesar de que en la pro-
puesta que Delfina Gémez entregé al INE, respecto a su postura en defensa e involucramiento
con el tema de género, no lo abordé de manera explicita en su campana en Twitter. No hubo
mencién de alguna solucién a ese problema publico que, sin duda, demandard mds atencién
de la que ella no mostré en el corpus analizado.

Por tanto, es necesario que las personas candidatas a puestos de eleccién popular comprendan
e integren en sus campanas y planes de trabajo las necesarias transformaciones de lo que estd
“naturalmente” determinado (cultura heteropatriarcal) y de cémo a partir de acciones con-
cretas comandadas por ellas, se podrdn fragmentar estos paradigmas y, en consecuencia, en
sus discursos y en los hechos veremos un trabajo con perspectiva de género, orientado al bien
comun.

El estudio nos permitié comprobar que la candidata Delfina Gémez replicé en su discurso po-
litico roles estereotipados de género, fuertemente arraigados en la sociedad mexicana al consi-
derar que las personas que ocupan cargos publicos, sélo son hombres, y los considera: “buenos
lideres”, “servidores publicos” y “altos funcionarios”. Para quienes investigamos diversos temas
con perspectiva de género, la materia prima se torna indispensable, la propuesta de Gémez en
materia de género quedé invisibilizada en sus tweets.

Sia nuestros argumentos agregamos que en seis de las 40 publicaciones hizo alusién a la perso-
nalidad y forma de gobierno del presidente Andrés Manuel Lépez Obrador, al cual evidencié
con la frase “Ya sabes quién”, se presenté como una candidata que requiere algtn tipo de apo-
yo masculino en el planteamiento de sus propuestas de gobierno y en pensar cémo ejercer su
puesto como funcionaria pablica. En sus mensajes persisten raices fuertemente arraigadas de
una cultura heteropatriarcal que han impedido histéricamente gozar de otra forma de elaborar
nuevos contenidos para una socializacién de género igualitaria.

El hecho de haberse manifestado cercana a emplear un lenguaje incluyente y sin sexismo, que
no cumplié a cabalidad, es una de las muchas alternativas de cambios necesarios y urgentes en
las politicas destinadas a ofrecer y concretar acciones evidentes que denotan cambios significa-
tivos, destinados a una paridad entre hombres y mujeres, en todos los aspectos de la vida social,
politica, econdmica y cultural de nuestra entidad federativa y de nuestro pais.

Notas

1. Para mds informacion acerca de los objetivos y trabajos realizados por la WACC, se puede
revisar la siguiente pdgina: https://waccglobal.org/our-work/global-media-monitoring-pro-
ject-gmmp/
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https://waccglobal.org/our-work/global-media-monitoring-project-gmmp/
https://waccglobal.org/our-work/global-media-monitoring-project-gmmp/

2. Para més informacién acerca de la férmula de interaccidn, revisar Gémez y Lépez (2019).
Asi como: Lépez et al. (2021).
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Resumen

Este trabajo analiza el impacto de las redes sociales en la imagen medidtica y la percepcién
publica de los candidatos en los debates electorales del Estado de México de 2023, utilizando
herramientas computacionales y estadisticas para examinar el sentimiento de 40,866 tweets.
Se identificaron mayormente menciones negativas hacia Delfina Gémez de la coalicién “Jun-
tos hacemos historia”. Sin embargo, a pesar de esto, su campana fue efectiva en transmitir su
imagen medidtica, destacdndose la palabra “maestra” en las publicaciones sobre ella. Por otro
lado, la imagen de Alejandra del Moral de la alianza “Va por el Estado de México” no tuvo el
mismo impacto medidtico en los tweets analizados. Este estudio muestra la relevancia de las
redes sociales en las estrategias de campana modernas, evidenciando cémo las discusiones di-
gitales influencian la construccién de la imagen de los candidatos. La combinacién de andlisis
cuantitativo y cualitativo permite entender no solo la cantidad de menciones, sino también el
contexto y la evolucién de la percepcidn publica. Este enfoque proporciona una metodologia
alternativa para analizar eventos politicos y sociales en la era digital.

Palabras clave: Anilisis de sentimiento, Analisis estadistico de textos, Debates electorales, In-
terdisciplina, Twitter, Comunicacién politica.

Abstract

This study examines the influence of social media on the media image and public perception
of candidates in the 2023 Mexican state election debates, using computational tools and statis-
tical analysis to assess the sentiment of 40,866 tweets. They found that Delfina Gémez of the
“Juntos hacemos historia” coalition was mentioned predominantly negatively. Nevertheless,
her campaign effectively communicated her media image, with the term ‘maestra’ appearing
prominently in discussions about her. Conversely, Alejandra del Moral of the Va por el Estado
de México coalition did not achieve a similar media impact in the tweets analysed. This re-
search highlights the importance of social media in modern electoral campaign strategies and
shows how digital discourse shapes the image construction of candidates. The integration of
quantitative and qualitative analysis allows not only the quantification of mentions, but also
an understanding of the context and evolution of public perception. This approach offers an
alternative methodology for analysing political and social events in the digital age.

Keywords: Sentiment analysis, Statistical text analysis, Election debates, Interdisciplinarity,
Twitter, Political communication.
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Introduccién

La irrupcién de la comunicacion politica y los medios masivos ha dejado una huella signifi-
cativa en la vida cotidiana y ha impactado de manera notable en diversos dmbitos de la vida
publica. Uno de los espacios en los que su influencia ha sido més relevante es en los contextos
electorales. Gracias a dichos medios, durante un contexto electoral, las propuestas e ideas de
los candidatos y las candidatas, los programas de los partidos y la confrontacién de ideas ha
llegado de manera directa a amplios segmentos de la ciudadania.

Este fenémeno de comunicacién se manifiesta especialmente en los debates electorales, cuya
funcién principal es la de proporcionar un espacio en el cual quienes contienden en una elec-
cién puedan presentar de manera clara y concisa sus propuestas, ideas y posturas. Retomando
el cldsico ejemplo, gracias al éxito de audiencias alcanzado por los debates televisados entre
Richard Nixon y John E Kennedy, en las elecciones presidenciales de 1960 en los Estados
Unidos, los debates se convirtieron en una préctica comtn en muchas elecciones (CPD, 2020,
Pietrusza, 2008).

Los debates constituyen un hito en las campafias electorales modernas, y han sido objeto de
estudio pricticamente desde su emisién. Tal fue su impacto, que incluso se han construido
mitos populares alrededor de ellos, como el que sostiene que aquellos que vieron el debate por
televisién declararon a Kennedy como ganador, mientras que aquellos que lo siguieron por
radio consideraron a Nixon como el vencedor; o que la imagen mucho més cémoda y elegante
de Kennedy durante el primer debate le consiguié a este 2 millones de votos (Bruschke & Di-
vine, 2017). Otro ejemplo paradigmadtico sucedié en México, en las elecciones presidenciales
de 1994, en las que se ha dicho que el debate lo gané el candidato del Partido Accién Nacional
(PAN) y en consecuencia podria ganar la eleccién, sin embargo no hay evidencia que sostenga

dicha posibilidad de triunfo (Valdez, 2006).

A pesar de su importancia, en términos generales, atin no es claro si los debates electorales in-
fluyen de manera definitiva en las decisiones de los votantes. Por ejemplo, McKinney y Warner
plantean la hipétesis de que los debates de las elecciones primarias son mds influyentes que
los de las elecciones generales, pero sefalan que dadas las caracteristicas de las campanas y las
respuestas de los espectadores a estos, se debe continuar con las investigaciones para establecer
teorfas generales sobre los efectos de los mismos (McKinney y Warner, 2013).

Lo que si parece ser claro de los debates de 1960, es la importancia que las campanas politicas
dan a la imagen medidtica que se construye de los candidatos. Dicha construccién de la ima-
gen se ha convertido en una parte fundamental de las estrategias modernas de las campanas
electorales, sobre todo a partir de la llegada de internet y las redes sociodigitales.

Aunque todas las redes sociodigitales son importantes en las campanas electorales, la plata-
forma X (antes Twitter), se ha consolidado como una herramienta esencial para la discusién
politica debido a su capacidad para proporcionar informacién en tiempo real, facilitar la par-
ticipacién ciudadana directa y permitir la rdpida difusién de los mensajes politicos; destacdn-
dose durante las jornadas electorales o los debates (Bruns y Burgess, 2011). Esto, a pesar de la
reciente adquisicién por Elon Musk, los cambios que ha sufrido la plataforma implementados
por esta nueva administracién e incluso cierta pérdida de popularidad de la plataforma en
tiempos recientes. Asimismo, debido a la existencia de una API" la cual hasta mediados de este
afo contaba con un acceso académico para la bisqueda y recoleccién de grandes cantidades
de datos, era posible la aplicacién de metodologias y estrategias de andlisis computacionales,
como las usadas en este trabajo, para el estudio de la comunicacién politica y su impacto e
interpretacién de las audiencias.

Dado el dinamismo de las redes durante los debates electorales, la ciudadania no solo escucha
las propuestas y posturas de los candidatos, sino que ademds reacciona haciendo comentarios
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de su aspecto, capacidad de oratoria y el lenguaje corporal (Kalsnes et al., 2014). Esta dindmica
de Twitter, que ha sido llamada como tecnologia del fandom, muestra que “existen comunida-
des de fans establecidas que usan las redes sociales para discutir la cobertura en vivo y elogiar,
ridiculizar o criticar la transmisién” (Highfield et al., 2013). De fondo, lo que se busca es
disputar en el espacio digital el sentido comun y asi posicionar una narrativa dominante en el
discurso publico.

En dichas discusiones, las comunidades de simpatizantes expresan opiniones que son reflejo de
las emociones y sentimientos que las personas usuarias tienen respecto de un tema. Al respecto,
se sostiene que en dichos contextos de discusién se forman cdmaras de eco afectivas, en las
que los usuarios interactiian con otros “afines”, exponiéndose principalmente a mensajes con
sentimiento similar: positivo, neutro o negativo (Himelboim, et al., 2014). Este campo que
vincula, desde una perspectiva cuantitativa, las emociones con la politica electoral en Twitter,
ha generado hallazgos importantes. Por ejemplo, a partir del Anilisis de Sentimiento en las
publicaciones de los usuarios de dicha plataforma en los debates, es posible determinar su
orientacién politica (Belcastro, et al., 2020), y predecir los resultados electorales mediante la
proporcién de tweets negativos o positivos en la conversacién publica (Yavari, et al., 2022), asi
como la relacién entre las opiniones antes, durante y después de las elecciones con los resulta-

dos electorales (Chaudhry, ez al., 2021).

Este corpus de investigaciones se ha enfocado en las elecciones estadounidenses, por lo que re-
sulta relevante profundizar en el fenémeno de investigaciéon en México y, particularmente, en
el Estado de México, por ser la eleccién mds reciente. Asimismo, es importante indagar cudles
son y cémo cambian las emociones a medida que la transmisién del debate electoral se desarro-
lla. Sin embargo, esta tarea resulta compleja por dos razones. La primera es que las emociones
son en si mismas “complejos” multidimensionales de formas bioldgicas, cognitivas y sociales
de la experiencia humana (Van Rythoven 2015, 462) y extraerlas de un texto no es @ priori
una tarea sencilla. La segunda razén es que, normalmente, los debates suelen ser discutidos por
millones de internautas que pueden emitir cientos de miles de mensajes en cuestién de horas.
Esto hace que analizarlos uno por uno sea una tarea que resulta précticamente imposible.

Para abordar estas dificultades, una solucién efectiva reside en la aplicacién de técnicas com-
putacionales, ciencia de datos y andlisis estadistico de textos (Cambria & White, 2014). Estas
técnicas no solo facilitan el manejo de grandes volimenes de datos, también ofrecen aproxi-
maciones para determinar si un texto tiene una connotacién positiva o negativa, por lo que
resultan muy dtiles para analizar las conversaciones en Twitter en torno a un debate electoral.

El objetivo principal de este trabajo es analizar el sentimiento expresado en los tweets genera-
dos por las comunidades o fandoms politicos durante las transmisiones de los debates electo-
rales que tuvieron lugar el 20 de abril y el 18 de mayo de 2023, en el contexto de la campana
electoral para la gubernatura del Estado de México. Ademds, se explorard cémo dicho senti-
miento cambié en las horas previas y posteriores a los debates.

Para este andlisis se usa la técnica denominada Anélisis de Sentimiento. En términos genera-
les, el Andlisis de Sentimiento se puede entender como una metodologia computacional para
evaluar cuantitativamente el sentimiento de un texto, asigndndole un valor numérico. Para
ello se necesita un modelo de Machine Learning que permita identificar si un texto tiene un
sentimiento positivo o negativo. Un ejemplo relevante de esta perspectiva para el andlisis de
la conversacién en redes sociodigtales alrededor de debates electorales, es el desarrollado por
Kalsnes et al. (2014) que, aunque no hacen uso de un corpus extenso ni una aproximacién
computacional y de andlisis estadistico de textos, analizan el sentimiento y temdticas de 2,391
publicaciones en X (antes Twitter) durante el desarrollo de los debates de las elecciones locales
Noruegas en septiembre de 2011. En dicho trabajo, identifican que la conversacién en X sigue
el desarrollo de los debates televisados, pero también se complementa y contrasta la discu-
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sién con comentarios no directamente relacionados con los temas que se discuten durante los
debates generados por los fandoms de cada candidata, lo que han denominado como “meta
conversacion”. Para los autores, X no solamente provee un canal indirecto para la reflexién de
los temas discutidos en los debates, sino también un canal para la expresién de apoyo y critica
hacia quienes participan en ellos.

El trabajo se divide de la siguiente manera. Primero, se aporta una breve explicacién sobre las
metodologias usadas en este trabajo. Posteriormente, se muestran los resultados de aplicar el
Andlisis de Sentimiento a los tweets recopilados a lo largo de los debates. Finalmente, se dis-
cuten los hallazgos y se presentan las conclusiones.

Metodologia

Para analizar las conversaciones durante los debates electorales, utilizamos dos herramientas
metodoldgicas: un modelo de clasificacién de Machine Learning basado en redes neuronales;
y el Term Frequency Inverse Document Frequency que es una métrica que permite identificar las
palabras clave en un corpus de textos. A continuacidn, se explican brevemente estas metodo-
logfas.

Redes neuronales artificiales

Las Redes Neuronales Artificiales (RNA), son un conjunto de métodos computacionales ins-
pirados en la actividad neuronal del cerebro y el sistema nervioso central (Walczak y Cerpa,
2003). Consisten en una coleccién de elementos interconectados (las neuronas artificiales?)
que al recibir un conjunto de datos de entrenamiento, le permiten a una computadora “apren-
der” a realizar una cierta tarea. De esta manera, cuando la red conoce un nuevo conjunto de
datos, puede procesarlos y proporcionar resultados gracias al entrenamiento (Hardesty, 2017).

Las Redes Neuronales son capaces de realizar cdlculos y operaciones como: agrupamiento y
clasificacién de datos, reconocimiento de patrones, problemas de ajuste y aproximacién de
funciones (Steer et al., 2009), lo que ha permitido una gran diversidad de aplicaciones en
distintas disciplinas. En el contexto particular del Andlisis de Sentimiento de textos en redes
sociodigitales, las Redes Neuronales se pueden utilizar como un algoritmo de clasificacion que
permite ordenar documentos de un corpus en dos categorias respecto al sentimiento subyacen-
te en un texto: positivo y negativo (Zumaya, 2022).

El componente esencial de los modelos de clasificacion de aprendizaje automdtico es el con-
junto de datos de entrenamiento. Este conjunto desempefia un papel crucial al representar las
caracteristicas distintivas que definen cada una de las categorias presentes en los datos. Estas
caracteristicas son fundamentales para extrapolar a nuevas observaciones, permitiendo al mo-
delo clasificarlas en las categorias correspondientes.

En el contexto de este trabajo, el corpus TASS’ resulta particularmente idéneo como con-
junto de datos de entrenamiento. Este corpus ha sido desarrollado por el Taller de Anilisis
Semdntico de la Sociedad Espanola para el Procesamiento del Lenguaje Natural (SEPLN). Su
idoneidad radica en que estd compuesto por textos extraidos de publicaciones en la plataforma
Twitter, y el sentimiento de estos textos ha sido evaluado previamente (Villena-Romadn, 2013).

Con el corpus TASS se ha entrenado un modelo de Andlisis de Sentimiento basado en RNA
para determinar la probabilidad de que un tweet sea clasificado como positivo o negativo. Por
ejemplo, al proporcionar un tweet como entrada, se obtiene como respuesta valores como P
= 0.458 y N = 0.542 para el sentimiento positivo y negativo respectivamente. Estos niimeros
indican que el modelo asigné una probabilidad ligeramente mayor de asociar ese tweet con
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un sentimiento negativo que uno positivo. En este trabajo, se considera todos aquellos tweets
cuya probabilidad asignada por el modelo sea mayor a 0.8, ya sea en la categoria positiva o en
la negativa.

Segtin los datos de nuestro entrenamiento, el modelo que utilizamos tiene una precisién de
0.862817 para la categoria positiva y del 0.852878 para la categoria negativa. Esto implica que
aproximadamente 15% de los tweets evaluados son clasificados incorrectamente (Zumaya, ez
al., 2022). Es importante sefalar que el modelo tiende a cometer errores, principalmente en
aquellos tweets con clasificaciones ambiguas, alrededor de 0.5 para las categorias positiva y
negativa. Sin embargo, al trabajar exclusivamente con los tweets cuya clasificacién es superior
a 0.8, se reduce significativamente la tasa de errores en el modelo.

Term frequency Inverse Document Frequency

El Zerm Frequency-Inverse Document Frequency (TF-IDF), es una estadistica numérica que
trata de reflejar la importancia de cada una de las palabras del vocabulario que conforman a un
conjunto de documentos (Banchs, 2017). El TE-IDF se define de la siguiente manera:

TF-IDF = —f; x log **

donde f es la frecuencia de la palabra #, 7, es el nimero de documentos (tweets) en los que
aparece el término, y 7 es el nimero total de documentos en el corpus. Esta estadistica se com-
pone de dos partes. La primera es la frecuencia del término (term frequency TF) que contabiliza
el nimero de veces que aparece una palabra en el corpus y, la segunda, es la frecuencia inversa
del documento (inverse document frequency IDF), esto es el nimero total de documentos en
los que aparece una determinada palabra. En este caso, cuantos mds documentos contengan
la palabra, menos importante es dicha palabra. Asi, el TF-IDF es una competencia entre la
frecuencia de una palabra y su importancia, entendida ésta como la fraccién de documentos
que la contienen (Banchs, 2017).

Resultados

En esta seccién presentamos los resultados obtenidos al aplicar las técnicas previamente des-
critas a un conjunto de tweets recopilados durante los debates electorales en el contexto de
la campana que enfrent6 a las candidatas Delfina Gémez abanderada de MORENA, PT y
PVEM y, con Alejandra del Moral del PAN, PRI y PRD.

Los periodos de andlisis de este documento abarcan las horas previas y posteriores a los dos
debates (entre las 19:00 y 23:59 horas). El primero se realiz6 el 20 de abril y, el segundo, el
18 de mayo de 2023. Para los dos casos, recopilamos todos los tweets que hacian mencién
explicita a las candidatas Delfina Gémez y Alejandra del Moral; asi como los hashtags relativos
a los debates: #DebateEdoMex, #ConAleAlDebate2023 y #DelfinaGanaDebate, entre otros.

De esta manera se obtuvieron las reacciones antes, durante y después de los debates.

Primer debate electoral (20 de abril)

El primer debate entre las candidatas a la gubernatura del Estado de México se llevd a cabo
el 20 de abril de 2023 a las 20 horas de la Ciudad de México. Para analizar el sentimiento en
torno a este debate, recopilamos los 21,209 tweets originales que se realizaron entre las 19:00
y las 23:59 horas del 20 de abril.
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Como se puede observar en la Figura 1, los hashtags mds utilizados en estos tweets se refie-
ren en primer lugar a las candidatas, #DelfinaGobernadora y #AleGobernadora; seguidos por
#AleGanoElDebate2023 y #DelfinaGanaDebate respectivamente.

Figura 1
Hashtags que aparecen en las publicaciones durante el primer debate entre las candidatas del Moral
(arriba) y Gomez (abajo).
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Nuamero de publicaciones

Para el intervalo de tiempo elegido, usamos el modelo de machine learning para estimar el sen-
timiento (positivo o negativo, con probabilidades mayores a 0.8), de los tweets que hicieron
mencion explicita a las candidatas. Como se muestra en la Figura 2, identificamos una mayor
proporcién de menciones negativas en los tweets que aluden a la candidata Gémez, ya que una
proporcién de 81 % del total de las menciones fueron calificadas por el modelo como negati-
vas, frente a 19 % de menciones positivas. Para el caso de las menciones a la candidata del Mo-
ral, observamos que el sentimiento predicho por el modelo es mayormente positivo (55 %).
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Figura 2
Andlisis de sentimiento de Tweets publicados antes, durante y después del debate del 20 de abril.

Proporcién de mensajes positivos y negativos
del primer debate electoral

Andlisis de sentimiento de las Analisis de sentimiento de las
menciones a Alejandra del Moral menciones a Delfina Gomez

19%

45%

55%

Para analizar especificamente la manera como el sentimiento predicho por el modelo cambié
durante el debate, determinamos el nimero de menciones positivas y negativas hechas por
minuto durante el intervalo de tiempo monitoreado.

Figura 3

Comp

ortamiento temporal del Andlisis de Sentimiento para las publicaciones por minuto que men-

cionan a las candidatas. El panel superior corresponde a las menciones positivas y el inferior a las
negativas. La linea roja corresponde a Alejandra del Moral y la linea negra a Delfina Gomez. Las
lineas punteadas marcan momentos importantes del debate, en particular aquellos cuando comien-
za el debate de cada uno de los temas seleccionados: Tema 1, combate a la corrupcion, Tema 2,
violencia de género, Tema 3, servicios piiblicos y Tema 4, cultura y recreacion.
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En la Figura 3, se observa el sentimiento como funcién del tiempo, antes, durante y después

del debate. En concordancia con la Figura 2, en esta grifica también se aprecia que la candi-
data Del Moral tiene un mayor niimero de menciones positivas por minuto que la candidata
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Gémez (panel superior de la figura); y a su vez, la candidata Gémez tiene mayor niimero de
menciones negativas por minuto que la candidata Del Moral (panel inferior de la figura).

La Figura 3, muestra también que los momentos de mayor actividad, caracterizados por un
aumento significativo en el ndmero de tweets, se concentran en los minutos previos y poste-
riores al cierre del debate. En el post-debate, se pueden identificar diversos picos tanto en la
expresién de positividad como de negatividad. Es en estos momentos cuando los seguidores de
las candidatas emiten mensajes donde manifiestan el triunfo y, a su vez, critican a la candidata
contraria; siendo evidente que la candidata Gémez es quien mds mensajes negativos recibe.

Llama la atencién la presencia de un pico de negatividad durante el debate, en torno al Tema
1, que se centrd en la corrupcién. Esto encuentra su explicacién al considerar que la lucha
contra la corrupcién es un tema recurrente y sumamente debatido en las campafias electorales
en general, y en las elecciones mexicanas en particular. Dada la relevancia de este tema, no es
sorprendente que genere una atencién particular de las comunidades participantes en la con-
versacién de Twitter.

Para determinar si los otros temas debatidos estuvieron presentes en la conversacién digital de
Twitter, usamos un andlisis de TF-IDE para encontrar las palabras mds importantes durante

la hora del debate.

Figura 4

Nube de palabras generadas mediante el cdlculo del Term Frequency - Inverse Document durante
el primer debate. El tamarno de cada palabra en la nube indica su importancia en el conjunto de
tweets analizados: a mayor tamano, mayor relevancia en el corpus.

TF-IDF con las palabras mas importantes usadas durante
el primer debate electoral
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De la Figura 4, se puede concluir que de los temas debatidos: combate a la corrupcion, violencia
de género, servicios piiblicos y cultura y recreacién, solo los dos primeros fueron retomados por las
audiencias, ya que los términos corrupcidn, mujer, violencia y género se observan con tamafos
mds grandes que el resto de términos. También vale la pena destacar que la palabra moderadora
tiene una relevancia especial en la nube de menciones a la candidata Gémez, puesto que su
fandom consideré que la moderadora del debate, la periodista Ana Paula Ordorica, no fue
imparcial.

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

o
k=
=

o
2
23]
o
)
8
@)
»
1%
L
<
-
o
2
Q
L
2
o
P
2
g
<
-
L
-]
]
<
e
=]
el
L
el
&
=
34
P
L%
2
It
s
£
on
i
9
3
.2
Q
=]
3
P
L
-]
1%
-
=
L%
=
~o
2
Q
I}
B
-
[
>
=
o
Q
I
=
L
<
o
2
=
Lo
.z
=
(%
w
L

]

.2
z
=

o

IS4
<

—_

L
«
-
<
a,
P
3
]
i
2
g
L
]
o
Q
=

2

e
<
g
2
L%
]
]
=
st
=
34
L%
-]
-
—
<
=
S
2
Q
Ixi
g
3
£
o
Q
<
>
=
Q
L%
a.
2
-
(%)
(=¥
g
=)

Julidn Atilano; Martin Zumaya



Segundo debate electoral (18 de mayo)

El segundo debate entre las candidatas a la gubernatura del Estado de México se llevé a cabo
el 18 de mayo de 2023 a las 20 horas de la Ciudad de México. Para analizar el sentimiento en
torno a este debate, recopilamos 19,657 tweets originales que se realizaron entre las 19:00 y

las 23:59 horas.

Procediendo metodolégicamente de manera similar a la descrita anteriormente, identificamos
distintos hashtags que mencionan a las candidatas. Al igual que el primer debate, los hashtags
mis utilizados fueron #DelfinaGobernadora y #AleGobernadora; usados en conjunto con has-
htags que daban como ganadoras del debate a cada candidata respectivamente como se puede
observar el la Figura 5.

Figura 5
Hashtags que aparecen en las publicaciones durante el segundo debate que mencionan a las candi-

datas Del Moral (arriba) y Gémez (abajo).
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Por otro lado, el andlisis del sentimiento de los tweets recopilados durante el intervalo de tiem-
po de estudio muestra que, en este segundo debate, las menciones a las candidatas tuvieron
aproximadamente la misma proporcién de menciones positivas y negativas. En este caso, la
candidata del Moral tuvo 59 % de menciones positivas y 41 % de menciones negativas. La
candidata Gémez, por su parte, tuvo 54 % de menciones negativas frente a 46 % de mencio-
nes positivas (Ver Figura 6).
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Figura 6
Andlisis de sentimiento de tweets publicados antes, durante y después del debate del 18 de mayo.

Proporciéon de mensajes positivos y negativos
del segundo debate electoral
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menciones a Alejandra del Moral menciones a Delfina Gémez
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En cuanto a las menciones por minuto durante el segundo debate, en la Figura 7, se puede
observar cémo cambié el sentimiento estimado por el modelo de Machine Learning, durante
el intervalo de tiempo analizado.

Figura 7

Comportamiento temporal del Andlisis de Sentimiento para las publicaciones por minuto que men-
cionan a las candidatas. El panel superior corresponde a las menciones positivas y el inferior a las
negativas. La linea roja corresponde a Alejandra del Moral y la linea negra a Delfina Gémez. Las
lineas punteadas marcan momentos importantes del debate, en particular aquellos cuando comien-
za el debate de cada uno de los temas seleccionados: Tema 1, seguridad y justicia; Tema 2, economia
y empleo; Tema 3, educacion y Tema 4, medio ambiente y desarrollo sustentable.
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En esta Figura, también se observa que los picos asociados a un mayor niimero de menciones
positivas corresponden al final del debate; momento en que las comunidades expresaron el
triunfo de cada una de sus candidatas. Llama la atencién que durante dicho ejercicio civico, el
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méximo de menciones positivas para la candidata Del Moral corresponde al Tema 2, economia
y empleo; mientras que para la candidata Gémez, el mayor nimero de menciones positivas
corresponde al Tema 3, educacion.

Este dltimo tema puede entenderse debido a que la candidata Gémez construyé su imagen al-
rededor de su profesion de maestra, ademds fue la titular de la Secretarfa de Educacién durante
un periodo del gobierno de Lépez Obrador Por lo tanto, sus seguidores podrian considerar
que en este tema ella es experta. Ademds, no es de extranar que la mayor cantidad de mencio-
nes positivas para Delfina Gémez durante el debate se haya dado sobre ese tema.

Figura 8

Nube de palabras generadas mediante el cdlculo del Term Frequency - Inverse Document durante
el segundo debate. El tamano de cada palabra en la nube indica su importancia en el conjunto de
tweets analizados: a mayor tamano, mayor relevancia en el corpus.

TF-IDF con las palabras mas importantes usadas durante
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Esto también parece observarse en las nubes de palabras obtenidas a través del andlisis TF-IDE.
En la Figura 8, la palabra maestra es la més importante en las publicaciones que mencionan a la
candidata Gémez. Por otro lado, la palabra mds importante que hace referencia a la candidata
Del Moral es propuestas. De la nube de palabras se infiere que los temas a los que mayor im-
portancia dieron los seguidores de las candidatas fueron los relativos a sus propuestas en materia
de seguridad y educacién, siendo los otros temas menos relevantes para la audiencia durante
este segundo debate.

Discusion y conclusiones

Discusion

Se ha visto que usando el método de clasificacién por redes neuronales y Machine Learning,
ha sido posible observar qué sentimiento estd asociado a las publicaciones de Twitter, y cémo
este cambi6 en las horas previas y posteriores a los debates electorales. Como se observé en
las Figuras 3 y 7, la mayoria de los tweets, tanto positivos como negativos, ocurrieron justo
al terminar los debates. En este post-debate, los fandoms politicos enfocaron sus esfuerzos en
asegurar que sus respectivas candidatas habian resultado ganadoras.
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Figura 9
Nube de palabras generadas mediante el cdlculo del Term Frequency - Inverse Document para los
tweets, calificados como positivos, recopilados tras terminar el primer debate (arriba) y sequndo

debate (abajo).
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Esto se puede corroborar al hacer un andlisis TF-IDF para determinar las palabras mds im-
portantes asociadas a los tweets positivos en las horas posteriores al debate. En la Figura 9, se
observan las nubes de palabras, donde se destacan los términos gand/ganar, asociados a la vez
a las dos candidatas. Identificamos también que el fandom de la candidata Gémez, usé am-
pliamente la palabra maestra para referirse a ella. Esto sugiere que la imagen que construyé la
candidata tuvo una buena recepcién por parte de su comunidad. No se puede decir lo mismo
de la candidata Del Moral, ya que no se aprecia un uso destacado de la palabra valiente, que
fue el término que ella acund y usé como su imagen al inicio de la campana (Caloca Lafont
& Ruiz Molina, 2023). Asimismo, las nubes de palabras sugieren que el término Ale, fue mds
usado por la comunidad que apoyaba a la candidata Del Moral.
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Aunque en las nubes de palabras también se destaca el término propuestas, no hay evidencia
de que en el post-debate las comunidades discutieron sobre los temas abordados durante las
transmisiones como se observa en la Figura 9. Esto sugiere que las temdticas, que en estricto
sentido son la esencia de un debate, no son relevantes en la discusién en Twitter posterior al
ejercicio civico, debido a que lo importante es posicionar una ganadora.

Este fenémeno se evidencia al observar que, minutos después de concluir el debate, ambas
candidatas publicaron tweets proclamdndose como ganadoras en los dos debates analizados.
Al sumarse a la “ola de triunfalismo” que se gestaba hacia el final de los debates, estos mensajes
desencadenaron una cascada de respuestas positivas asociadas a la victoria. Parece que, para sus
respectivos fandoms, en esos momentos del post-debate, lo crucial era resaltar la imagen del
triunfo en lugar de profundizar en una discusién sobre las propuestas de las candidatas.

Figura 10
Capturas de pantalla con los tweets escritos por las candidatas minutos después del final de los de-
bates del 18 de mayo y 20 de abril.
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Nétese que, en las anteriores imdgenes, la candidata Gémez aparece en un plano contrapi-
cado, mientras que la candidata Del Moral tiene la mano derecha levantada. Estos planos y
gestos suelen usarse para proyectar una imagen de fortaleza y liderazgo. Este tipo de mensajes
publicados desde las cuentas de las candidatas ejemplifican lo que Constance Duncombe ha
estudiado en relacién con las emociones en la plataforma de Twitter. De acuerdo con esta in-
vestigadora, Twitter es una plataforma que tiene condiciones, tales como la limitacién de los
mensajes a 280 caracteres, o su ritmo acelerado, que la hacen apropiada para la expresién de
emociones, tanto positivas como negativas y no necesariamente de ideas o argumentos; lo cual
puede tener un impacto significativo en el discurso politico (Duncombe, 2019).

Los picos de positividad al finalizar los debates, mds los mensajes de las candidatas mostran-
dose como triunfadoras, motivaron a que la discusion se diera mds en el plano emocional que
en el de los argumentos y las propuestas. En ese sentido, a pesar de que Twitter es un espacio
donde la comunidad puede conectarse y debatir, en realidad parecen usarlo mds para expresar
y propagar emociones.

Conclusiones

En este trabajo usamos metodologias computacionales tales como el Machine Learning y el
1erm Frequency - Inverse Document Frequency, para realizar un andlisis del sentimiento de los
tweets publicados durante los debates electorales en el marco de las elecciones a gobernadora
en el Estado de México para el periodo 2023-2029.

A pesar de la complejidad inherente en el Andlisis de Sentimientos en un texto, las metodolo-
gias aqui usadas nos permitieron examinar los sentimientos presentes en aproximadamente 40
mil tweets. Clasificamos estos mensajes en categorias de positivos y negativos, ademds de iden-
tificar las palabras mds importantes dentro de ellos. Cabe destacar que la ejecucién se realizé
en un tiempo razonable en una computadora personal de configuracién de gama media. Esto
sin duda representa una ventaja para analizar y entender como la sociedad experimenta los
procesos electorales utilizando corpus mds amplios que permiten tener una lectura general de
los temas que se discuten alrededor de los debates electorales. Sin embargo ésta aproximacién
y metodologia de andlisis genera una tensién entre lo que se determina como lecturas distantes
y cercanas en las humanidades digitales, es decir, técnicas que permiten el procesamiento de un
corpus extenso, como los usados en este trabajo, en comparacién con técnicas de andlisis de un
conjunto menor, pero curado cuidadosamente (Jinicke et al., 2015), consideramos que ambas
técnicas pueden ser complementadas para tener una mejor comprensién de la conversacién en
las redes sociodigitales.

Asimismo, el Andlisis de Sentimiento nos permitié observar cémo los fandoms politicos per-
cibieron a las candidatas durante los debates. De los resultados obtenidos se desprende de
manera evidente que los mensajes asociados a la candidata Gémez fueron percibidos con una
carga negativa mayor en comparacién con los tweets que mencionan a la candidata Del Moral.
Se destaca que estas comunidades desempenan una funcién dual, por un lado, manifiestan su
respaldo a la candidata de su preferencia mientras emiten criticas y, por otro lado, atacan a la
persona rival. Esta dindmica, ampliamente reconocida en la esfera de Twitter, parece manifes-
tarse como una constante en elecciones contempordneas en la era de las redes socio digitales.

A diferencia de otras investigaciones, que han realizado predicciones en torno a las elecciones
con Anilisis de Sentimiento, como las que se present6 en el apartado introductorio, en esta
investigacién identificamos que la candidata que mds opiniones negativas recibié fue quien
gano las elecciones. Lo cual muestra un hallazgo contraintuitivo. Esto muestra que, para el
caso mexicano, el ecosistema medidtico estd atomizado y las discusiones que suceden en el
espacio digital, particularmente en Twitter, no son reflejo necesariamente de la opinién de la
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mayoria de las personas. A diferencia del mundo anglosajén, en México hay todavia brechas
tecnoldgicas, digitales y, a manera de hipétesis, en X (antes Twitter) hay sesgos ideoldgicos en-
tre quienes usan dicha plataforma. No obstante, esta tltima reflexién requiere mayor analisis.

Adicionalmente, analizamos la variacién en el sentimiento tanto en las horas anteriores como
posteriores a los debates. La metodologia permitié tener una resolucién temporal de minutos,
lo cual hace que sea posible discernir entre picos de actividad, tanto positivos como negativos.
Estos periodos de actividad se manifestaron principalmente al concluir los debates y en las
horas subsiguientes. En dichos momentos se pudo evidenciar que la intencién tanto de las
candidatas como de sus respectivos seguidores fue la de proclamar un triunfo.

También fue posible explorar la conversacién durante el debate. De este andlisis se constaté
que, de entre los temas seleccionados para dichos encuentros, Gnicamente aquellos vinculados
a la corrupcién, la violencia de género, la seguridad y la educacién adquirieron relevancia para
las comunidades que siguieron y participaron en el debate a través de X. Esto responde a la
relevancia de las temadticas en el contexto mexiquense y mexicano.

Esta perspectiva de andlisis también nos ha permitido inferir que la estrategia en términos
de construccién de imagen publica de Delfina Gémez, como la “maestra Delfina”, resoné de
manera mds efectiva en su comunidad en comparacién con la estrategia de “valiente” emplea-
da por Alejandra del Moral. Esta inferencia se sustenta en la constatacién de que la palabra
“maestra’ figura prominentemente en muchas de las nubes de palabras obtenidas, mientras
que la palabra “valiente” no ocupa un lugar destacado ni en los tweets ni en los hashtags que
mencionan a la candidata Del Moral.

Las herramientas computacionales y de Andlisis de Sentimiento pueden ser de gran utilidad
para examinar en profundidad los debates electorales y sus implicaciones en los sectores de la
sociedad que frecuentemente participan en las redes socio digitales, las cuales adquieren cada
vez més relevancia en los contextos electorales. No obstante, es importante sefialar que se
requiere una mayor investigacion y esfuerzo para ampliar el entendimiento sobre este tema y
profundizar en su complejidad.

Notas

1. Una Application Programming Interface (API) es una pieza de cédigo que permite a diferentes
aplicaciones comunicarse entre s{ y compartir informacién y funcionalidades. En particular en el caso
de X, el acceso académico permitia realizar bisquedas en tiempo real y en el archivo histérico de las

plataformas partiendo de hashtags y palabras clave.

2. La neurona artificial es una funcién matemdtica que recibe datos de entrada, los pondera por sepa-
rado (asigndndoles un peso sindptico) y los suma para producir datos de salida, que al ser evaluados a
través de una funcién de activacion, pueden entrar dentro del proceso de una red neuronal.

3. El corpus del Taller de Andlisis Semdntico (TASS) de la Sociedad Espanola de para el Procesamien-
to de Lenguaje Natural ha sido desarrollado desde 2012 alrededor de competencias y talleres para el
Andlisis de Sentimiento del lenguaje Espanol, mediante el desarrollo de aplicaciones y técnicas compu-

tacionales.

Financiacion

El presente trabajo se realizé en el marco del Proyecto “La democracia en el México actual:
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Resumen

Ante el aumento de las autolesiones no suicidas entre menores esta investigacion se centra en
conocer el contenido que generan los jévenes en la red social de X (antes Twitter). Son parte de
una comunidad digital y crean cédigos lingiiisticos verbales y no verbales entorno a las autole-
siones. Para identificarlos se han plateado estos objetivos :1) identificar los idiomas prevalentes
en tweets vinculados a las autolesiones, 2) conocer los hashtags y palabras concretas vinculadas
a las autolesiones en tweets y 3) comprender el significado de los emoticonos que utilizan y
comparten en tweets. Para ello se ha realizado una investigacién cuantitativa y cualitativa. Me-
diante una API que recolecté en Twitter un total de 187.906 tweets, provenientes de 66.732
de usuarios distintos, entre noviembre de 2022 y junio de 2023 sobre autolesiones. De ese
total se llevd a cabo un andlisis cualitativo de 1000 tweets que tenfan el mayor nimero de likes
por semana. Entre los principales resultados obtenidos se destaca que se utilizan los idiomas
mds hablados en el mundo después del chino mandarin: el inglés y el espafol. Asimismo, los
jovenes han generado en las redes un argot de hashtags y palabras concretas vinculadas a las
autolesiones para no ser identificados por las redes; y que demuestran sus emociones a través
de emoticonos.

Palabras clave: Autolesiones no suicidas (ANS), redes sociales, jovenes, menores, metalenguaje.

Abstract

Given the increase in non-suicidal self-harm among minors, this research focuses on the con-
tent generated by young people on the social network X (formerly Twitter). They are part
of a digital community and create verbal and non-verbal linguistic codes around self-harm.
To identify them, the following objectives were set: 1) to identify the languages prevalent in
tweets linked to self-harm, 2) to find out the hashtags and specific words linked to self-harm
in tweets and 3) to understand the meaning of the emoticons they use and share in tweets. To
do this, quantitative and qualitative research was carried out. Through an API that collected
a total of 187,906 tweets on Twitter, from 66,732 different users, between November 2022
and June 2023 about self-harm. From this total, a qualitative analysis was carried out on 1000
tweets that had the highest number of likes per week. Among the main results obtained, it is
highlighted that the most spoken languages in the world after Mandarin Chinese are used:
English and Spanish. Likewise, young people have generated a slang of hashtags and specific
words linked to self-harm on the networks so as not to be identified by the networks; and they
show their emotions through emoticons.

Keywords: Non-suicidal self-harm (NSA), social networks, young people, minors, metalan-

guage.
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Aproximacién a las autolesiones no suicidas, jévenes y redes sociales

Aproximacion a las autolesiones no suicidas

Las autolesiones no suicidas (ANS) se refieren a las personas que se han infligido intencio-
nadamente dafos en el cuerpo, que pueden provocar hemorragias, hematomas o dolor sin
intencién suicida (American Psychiatric Association, 2022, p. 822). Esta conducta se ejerce de
forma deliberada sobre el propio cuerpo, cortando, aranando y quemando, entre otras formas.
Se ha identificado que es una prictica utilizada como una forma de regulacién emocional, ya
sea para reducir emociones negativas, tension, ansiedad, tristeza o autorreproches y, a menudo,
para resolver alguna dificultad interpersonal. Las autolesiones tienen el propdsito de aliviar un
sentimiento negativo o un estado cognitivo, o para inducir un estado de sentimiento positivo
(American Psychiatric Association, 2022, p. 923). En ocasiones coexiste con diagndsticos de
depresion, trastorno de estrés postraumdtico, ansiedad generalizada y trastornos alimentarios
(Calvete et al., 2015, p. 223).

El perfil de los que se infligen autolesiones estd relacionado, principalmente, con jévenes y
adolescentes (Pérez-Elizondo, 2020). Marchant et al. (2019) identificaron un aumento de los
ingresos hospitalarios de personas entre 15 y 19 afios a causa de las autolesiones. Otros autores
sostienen que esta prictica se inicia incluso mds temprano, a los 11 afios (Barrocas et al., 2012;
Klonsky, 2011; Muehlenkamp et al., 2012; Muehlenkamp & Gutiérrez, 2004), aunque la
edad de inicio puede estar entre los 13 y 16 anos (Muehlenkamp et al., 2018). Cipriano et al.
(2017) sostienen que los adolescentes entre 12 y 14 afios han tenido mds conductas autolesivas
que los adultos. En el estudio de Swannell et al. (2014), observaron que la edad en la que mds
ANS aparecian era la adolescencia, entre los 10 y 17 afios (17,2%), seguida de la gente joven,
hasta los 24 afos (13,4%) y siendo mucho mds baja en la edad adulta (5,5%). En relacién al
género no parece que haya diferencias significativas entre géneros (Pérez- Elizondo, 2020).

Este fenémeno no es nuevo, pero desde la pandemia ha aumentado considerablemente entre
los jévenes tal y como apunta la Fundacién ANAR y UNICEF (Fundacién ANAR, 2021;
UNICEE 2021a; 2021b) o la Fundacién de Ayuda contra la Drogadiccién (FAD) (Sanmartin
et al, 2022). Estas entidades, entre otras, recogen la necesidad de prestar atencién a nuestros
jovenes en relacion a la salud mental y, concretamente, en autolesiones. Por ello, se solicitan
protocolos para prevenir estas conductas e implementar programas de formacion en los centros
escolares, con recursos materiales y humanos. Segtin la Fundacién Anar en su Informe de 2022
las autolesiones en Espana “se ha multiplicado por 51,5 en los tltimos afios (con una tasa de
crecimiento en los tltimos once afios de 5.050%), pasando de 110 consultas en 2012 a 5.665
en el afio 2022. Respecto al ano 2021, las consultas por este motivo se han incrementado un
77%” (Fundacién Anar, 2022: p. 48). Asimismo UNICEF también alerta que las tasas de
autolesiones, suicidio y ansiedad entre nifios y jévenes en el mundo son alarmantemente altas.

El rol de las redes sociales

Las redes sociales proporcionan una plataforma para que las personas compartan sus senti-
mientos y estados emocionales diarios, lo que permite identificar experiencias relacionadas con
la salud mental. Por ejemplo, estudios previos han descrito el uso de Twitter para compartir
contenidos y experiencias relacionadas con la depresién (Lachmar et al., 2017) y el suicidio
(Coppersmith et al., 2016). En los dltimos anos, se ha detectado que en Twitter, Instagram o
TikTok se comparten contenidos relacionados con la prictica de las ANS (Lookingbill, 2022,
Alhassan et al., 2021; Hilton, 2017; Moreno et al., 2016). En el caso de las autolesiones no
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suicidas, el uso de las redes permite a los usuarios compartir imdgenes y texto, y tener una in-
teraccin activa con otros pares a través de los likes o los retweets (Martinez-Pastor et al., 2023).
Los usuarios, en su mayoria jévenes y adolescentes, crean y comparten contenidos sobre mé-
todos para autolesionarse, consejos para el cuidado de heridas, imdgenes de cortes sangrantes y
utensilios, los que circulan con relativa facilidad en las plataformas digitales. Estudios recientes
han identificado que estos contenidos y la interaccién con pares ha creado comunidades en
torno a las autolesiones (Martinez-Pastor et al., 2023).

Guccini y McKinley (2022) aplicaron una perspectiva etnografica para estudiar las comu-
nidades de autolesiones no suicidas en Tumblr, una plataforma de formato microblogging.
Los investigadores recolectaron 182 hashtags relacionados con las autolesiones. Siguiendo las
recomendaciones de estos 182 hashtags, recolectaron, ademds, perfiles y posts. El algoritmo de
Tumblr empezé a sugerirles otros usuarios involucrados en la prictica, reglas implicitas, pala-
bras clave y lenguajes comunes. Los hallazgos de esta investigacién indican que la interaccién
entre usuarios y posts relacionados a las autolesiones dan forma a una “comunidad de pricticas
imaginada”. En esta comunidad se comparte tanto la experiencia personal de la autolesién
(lo que es descrito como self-oriented posts, en donde se comparten imdgenes o descripciones
de cortes o heridas, por ejemplo), como la experiencia social de la autolesién (denominado
socially-motivated posts), en donde se comparten muestras de apoyo, contencién emocional y
consejos.

Por otro lado, Brown et al.(2018) analizan imdgenes de lesiones y heridas de autolesiones com-
partidas en Instagram, que promueven el refuerzo de la conducta autolesiva. Moss et al. (2023)
tomaron la misma plataforma y realizaron una revisién sistemdtica de 15 estudios que aborda-
ban el uso de Instagram para acceder a contenido sobre autolesiones. Encontraron que existe
una relacién entre el tiempo que jévenes y adolescentes pasan en Instagram, el deterioro de su
salud mental y la prictica misma de la autolesién. Ademds, en su andlisis emergié el concepto
de pertenencia (belonging), ya que identificaron el uso de la plataforma como una forma de
encontrar apoyo de sus pares. Aseguran que esta percepcion de la experiencia online, en donde
los jévenes y adolescentes se sienten seguros y comprendidos, contrasta con el mundo offfine,
en donde se enfrentan con reacciones que promueven la estigmatizacién.

En sintesis, los estudios en torno a la actividad online relacionada a las autolesiones no suicidas
encuentran tanto riesgos como beneficios (Brown et al., 2018). Entre los riesgos se encuentra
una aceptacién, normalizacién e incluso un refuerzo de la conducta autolesiva, mientras que,
entre los beneficios, estd que se reduce el aislamiento social de quienes se autolesionan y que
se forman comunidades de apoyo.

Twitter (ahora X) es una plataforma improbable para este tipo de contenidos, ya que es usada
en menor medida por quienes se autolesionan, en su mayoria jovenes y adolescentes. Segin
datos de Statista en 2023, los adolescentes de entre 13 y 17 afios representan solo un 6,5%
de los usuarios de Twitter. Sin embargo, es una red con una alta penetracién entre jévenes en
Espana (IAB, 2022). Ademds, estudios recientes han alertado sobre el incremento de posts que
comparten contenido relacionado a las autolesiones, incluyendo imdgenes de cortes potencial-
mente letales. Segtin un informe de agosto de 2022 del Network Contagion Research Institute,
el uso de los hashtags o palabras clave relacionadas con las autolesiones (como #shtwt) au-
mentaron en un 500% en menos de un afo, con miles de menciones mensuales que celebran,
glorifican y alientan la prictica de las autolesiones (Network Contagion Research Institute,
2022). Finalmente, un foco en Twitter (ahora X) es particularmente importante ya que se trata
de una plataforma en donde la moderacién de contenidos es menor que en otras redes sociales
(Martinez-Pastor et al., 2023).
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1.3. Jovenes y comunidades

Los autores Kirmayer et al. (2013) aseguran que las comunidades en internet se forman rapi-
damente en torno a toda clase intereses o preocupaciones comunes, en donde cohabitan, se
redefinen y/o emergen identidades, a través de un proceso social nuevo. Segiin Bruns y Bur-
gess (2011), los hashtags facilitan este proceso, ya que crean conversaciones en torno a temas
comunes. Los hashtags, creados por los mismos usuarios, coordinan las conversaciones que
abordan un mismo tema o temas similares, facilitando la creacién de comunidades digitales
en torno a palabras o c6digos comunes (Cunha et al., 2011). En este sentido, y siguiendo los
hallazgos del estudio etnogréfico de los Guccini y McKinley (2022), no solo los hashtags son
utilizados como catalizadores de la comunidad digital de autolesiones, sino también términos
o palabras clave, como “barcode”, “beans” y “styrofoam”. Estos conceptos son creados y enten-
didos por quienes forman parte de la comunidad, aunque tienen un significado diferente para
quienes estdn fuera de ella. Para ser parte de la comunidad, dicen Guccini y McKinley (2022),
es necesario familiarizarse con el lenguaje especifico de la comunidad.

En este sentido, las personas que comparten contenidos relacionados a las autolesiones no sui-
cidas en redes sociales no lo hacen de manera aislada, sino que encuentran en las redes a otros
usuarios afines. Con el devenir de su prictica, estos usuarios construyen comunidades, las que
pueden definirse como comunidades de practica. Segtin Eckert (2006), las comunidades de
practica son aquellas que agrupan a sujetos en torno al desarrollo de una actividad u objetivo
comun. Este concepto permite identificar formas etnogréficas y lingiiisticas diferentes a las
que tradicionalmente han liderado el estudio de las comunidades, como pueden ser las cate-
gorfas étnicas, geogréficas, de género o clase social. Las comunidades de prictica, en cambio,
se centran en una actividad comtn que se hace con regularidad y que, en el transcurso de ese
ejercicio, desarrollan formas, visiones, relaciones de poder y formas de hablar. El concepto
de comunidades de prictica es, por lo tanto, el mejor marco tedrico para analizar a quienes
practican las autolesiones y comparten contenidos en redes sociales, ya que permiten poner el
foco en un lenguaje situado, sensible a cambios que devienen en cambios de la prictica y a la
naturaleza convencional del lenguaje (Eckert, 2000).

Como se ha visto en las investigaciones previamente citadas, las comunidades en torno a las
autolesiones no suicidas son heterogéneas y se retinen en torno a otras actividades relaciona-
das a las autolesiones: no solo en la prictica de dafar el cuerpo, sino también en el cuidado y
tratamiento doméstico de las heridas, técnicas para no ser descubiertos o para evitar hospitali-
zaciones (Guccini y McKinley, 2022). Usan un vocabulario compartido, aunque muchas veces
este vocabulario es encubierto, y por tanto, dificil de monitorear por quienes no forman parte
de esa comunidad (Guccini y McKinley, 2022).

Para continuar explorando los contenidos en torno a las autolesiones no suicidas que circu-
lan en redes sociales, esta investigacién busca avanzar en comprender un elemento esencial
identificado por los estudios mencionados previamente: el metalenguaje de la comunidad de
autolesiones en Twitter (ahora X).

Hipotesis y objetivos

La hipétesis de la que se parte es que: los jovenes que practican las autolesiones no suicidas
son parte de una comunidad digital en X (previamente Twitter), que tiene c6digos lingiiisticos
verbales y no verbales.

Los objetivos que el trabajo plantea son:

* Identificar el o los idiomas prevalentes en tweets vinculados a las autolesiones.

Revista Panamericana de Comunicaciéon ¢ Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

Jévenes creadores de contenidos en torno a las autolesiones: identificacién de metalenguajes en X (Twitter) | Esther Martinez-Pastor; Catalina Gaete-Salgado



* Identificar hashtags y palabras concretas vinculadas a las autolesiones en tweets.

* Identificar el significado de los emoticonos que utilizan y comparten en tweets.

Metodologia

La metodologia utiliza fue cuantitativa y cualitativa. De un lado, el equipo de investigacién
desarrollé una API para X (Twiiter) que recolectd cuantitativamente una muestra de 187.906
tweets, provenientes de 66.732 de usuarios distintos en Twitter a nivel global, entre noviembre
de 2022 y junio de 2023 sobre autolesiones. Para identificar las palabras claves que utilizan
los jévenes en la red social se utilizé el hashtag “self harm” y con la API recuperamos todas las
etiquetas aparecidas en el conjunto de los mensajes (Martinez- Pastor et al., 2023). Posterior-
mente, se analizaron las etiquetas devueltas y se seleccionaron las mds repetidas. Finalmente,
se detectaron que las mds utilizadas por los jévenes son shtwt (self harm Twitter), seltharm,
ouchietwt y goretwt. Del total de tweets (187.900), se llevé a cabo un andlisis cualitativo de
1.000 tweets que tenfan el mayor niimero de likes por semana. La seleccién del “like” (me
gusta) se debe a la necesidad de obtener la aceptacién de otros y la respuesta que reciben de
los demds, es decir, la dependencia de la respuesta de otros usuarios. Esto refleja una baja
autoestima y la necesidad de que a los jévenes los /ikes les influya directamente para su valo-
rarse a s{ mismos y, al mismo tiempo, influenciarse por los demds (Critikidn & Nunez, 2021;
Quintanilla, 2002). Conviene indicar que, en el momento de iniciar la recoleccién de datos, la
plataforma atin no iniciaba su conversion de Twitter a X, por lo que posiblemente, hay caracte-
risticas de la plataforma que hayan cambiado entre el inicio de la recoleccién de datos y ahora.

El andlisis de contenido se realizé mediante una ficha técnica que permitia codificar las varia-
bles més relevantes de los menores y las autolesiones, segtin la literatura. Esta técnica permite
extraer datos cuantitativos de un objeto primordialmente cualitativo, al contabilizar la fre-
cuencia de ideas, palabras o cédigos (Berg et al., 2004; Neuendorf, 2002). Esta metodologia
permite identificar patrones y obtener estadisticas descriptivas de un objeto de estudio parti-
cular. Para aplicarlo, se desarrollé una ficha técnica que permite detectar y cuantificar caracte-
risticas particulares de cada objeto, en este caso, de cada uno de los 1.000 tweets, para medir
su frecuencia. Para la confeccién de la ficha técnica se identificaron las variables y subvariables
objeto del estudio. De acuerdo con la literatura y con el trabajo realizado las estas variables
que se analizaron fueron: el idioma en relacién con el perfil y con el idioma del tweet (Hilton,
2017; Gémez-Adorno et al., 2016); la frecuencia de aparicién de palabras clave y su posicién
en el texto (Scherr et al., 2020; Shanahan et al., 2019; Moreno et al., 2016) y los emotico-
nos que aparecen en los mensajes (Lavis & Winter, 2020; Cantén, 2020). Posteriormente
se describieron las categorias a partir de las tendencias identificadas en la etapa anterior, y se
agruparon situaciones o incidencias similares, con la finalidad de crear categorias de anilisis
especificas, pero lo suficientemente amplias para capturar las situaciones de similar naturaleza,
ademds de ayudarnos con la literatura sobre el tema. Después, se confecciona la ficha técnica
la plataforma de Microsoft Forms. Y finalmente se realizé una prueba con el equipo de in-
vestigacidn para su unificar la codificacién con las primeras 10-15 respuestas del formulario
En esta etapa se eliminaron variables que en el piloto resultaban irrelevantes y se mejoré la
descripcion de otras. Esta ficha técnica se elabord con el equipo de redes sociales del proyecto
“Representacién medidtica de las autolesiones de los menores en los medios de comunicacién
y Redes” (PID2021-1245500B-100), subvencionado por el Plan Nacional del Ministerio de
Ciencia e Innovacién de Espana. El equipo determing las variables, las que se volcaron en un
formulario de Microsoft Online (Krippendorff, 2004).
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Resultados y discusion

A. Identificar el o los idiomas prevalentes en tweets vinculados a las
autolesiones.

Como se muestra en la Tabla 1, la codificacién del idioma se hizo identificando si el texto del
perfil o del tweet estd escrito en espanol, inglés, una combinacién de ambos u otro idioma.
Respecto al perfil, también se consideré la opcién de que el usuario hubiese sido eliminado o
suspendido (0), o cuando el perfil no tenga ninguna descripcién textual, sino s6lo simbolos o
emojis. En ambos casos, no es posible identificar el idioma.

Tabla 1

Estructura de ficha técnica de andlisis para codificacion de idioma.

Variables Subvariables Valor

Usuario eliminado o suspendido

o

Espanol
Inglés
Idioma del perfil

toma det per Combinacién de ambos
Otro idioma

No tiene texto de presentacién o solo tiene emojis y simbolos

Espafiol

Inglé
ldioma del tweet .
Combinacién de ambos

NS I S A AN NG R SR

Otro idioma

El primer hallazgo al respecto es que el idioma mds comun, tanto en el perfil como en el tweet,
es el inglés. Como muestra la Tabla 2, 686 (68,6%) perfiles estdn escritos enteramente en in-
glés. En tanto, la Tabla 3 muestra que 762 (76,2%) de los 1,000 tweets estd escrito totalmente
en inglés.

El espanol es el segundo idioma mds prevalente en el texto del tweet, con 114 (11,4%) escritos
completamente en espafiol. Sin embargo, no asi en el texto del perfil, donde solo 38 perfiles
(3,8%) estdn escritos completamente en espafiol. Es importante mencionar que los perfiles de
usuarios pueden repetirse en la muestra de 1.000 tweets, teniendo un mismo usuario con dos
o mds tweets en el periodo analizado.

Estos hallazgos indican que el idioma preferido por la comunidad es el inglés, el segundo idio-
ma mds hablado en el mundo, después del chino mandarin, lo que les permite conseguir una
comunidad de identidad con el tema que tratan (Gémez-Adorno et al., 2016).

Figura 1
Frecuencia del idioma del perfil

Nota: Idioma del perfil. Determinar segin el idioma gene-
ral del texto de presentacién del perfil, incluyendo hashtags y

1 38
® palabras clave. Si el texto estd escrito en espafiol codifica (1);
®: 686 Q si el texto estd escrito en inglés (2). Si el texto es una com-
®: 2 binacién, por ejemplo, el texto estd escrito en espafiol, pero
o : 85 ademds incluye hashtags en inglés (3) . Si el texto estd escrito
P s en cualquier otro idioma que no sea espafnol o inglés o una

combinacién de ambos (4). Si no tiene texto de presentacion
o solo tiene emojis o signos.
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Figura 2

Frecuencia del idioma del tweet.

Nota. Idioma del tweet. Determinar segin el idioma general

@ 114 \ del texto, incluyendo hashtags y palabras clave. Si el texto estd

escrito en espaiiol, codifica (1); si el texto estd escrito en in-

®: 762 glés (2). Si el texto es una combinacién, por ejemplo, el texto

estd escrito en espaol, pero ademds incluye hashtags en inglés
®: 30 (3). Si el texto estd escrito en cualquier otro idioma que no
W 94 sea espafol, inglés o una combinacién de ambos, entocnes

seleccionar (4).

Esto indica que el uso de un idioma mds utilizado es el inglés y posteriormente el espanol.
Comenzamos la bisqueda por la palabra “seltharm” al ser un fenémeno global y lo que iden-
tificamos el uso de otros idiomas como el espafiol, seguido del indonesio, portugués y otros
(alemdn). Llama la atencién que el idioma del perfil suele estar en inglés, pero los tweets
pueden estar en espafiol o cualquier otro idioma. Es decir, el idioma del perfil no es indicador
del idioma que habla el usuario. También se ha detectado que los tweets en espafiol usan mds
hashtags que palabras clave. Asi como hay un muy pocos Tweets en chino o japonés, a pesar
de que hay muchos comentarios de los mismos usuarios sobre el self harm japonés (ej: “sh en
Japén es cosa seria”). Puede ser un indicador de que los usuarios chinos o japoneses no utilizan
las palabras clave que se ocupan cominmente en Occidente (como shtwt).

Entendemos que se debe a que es comprendido por todos los jévenes y al estar configurandose
como una comunidad digital es la manera de generar este grupo digital. Ademds, las etiquetas
mis utilizadas con htwt (self harm Twitter), seltharm, ouchietwt y goretwt palabras que son
creadas por la comunidad para identificarse como argot fécilmente reconocible entre ellos. Tal
y como indica Guecini y McKinley (2022) es necesario familiarizarse con el lenguaje especifico
de la comunidad que estd actualmente gestindose con estas palabras.

B. Identificar hashtags y palabras concretas vinculadas a las autolesiones en
tweets.

La codificacién de los hashrags y palabras clave se hizo a través de una caja de texto abierta en
el formulario de Microsoft Online, para escribir manualmente cada uno, separados por un
espacio. El hashtag es ficilmente reconocible por el uso de la almohadilla (#).

El primer hallazgo de esta investigacion es que el uso de hashtags es menos frecuente que el uso
de palabras clave. Como se puede ver en la Tabla 2, 781 tweets (78,1%) contienen al menos
una palabra clave, mientras que solo 152 tweets (15,2%) contienen al menos un hashtag. Esto
muestra que dentro de la comunidad de autolesiones hay un uso predominante de palabras
clave por sobre hashtags.

Tabla 4

Frecuencia en el uso de palabras clave vs el uso de hashtags.
Elemento Presente Ausente
Hashtag 152 848
Palabra clave 781 219

Las palabras clave identificadas en la codificacién de 1.000 tweets son predominantemente en
inglés y se refieren de alguna manera a las autolesiones, pero escritas en cédigo. Es decir, son
palabras que no se refieren explicitamente a esta practica, sino que se entienden de acuerdo
al contexto de la comunidad. Algunas de estas palabras son abreviaciones y su contenido es
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bastante literal, como “shtwt” (“sh” para abreviar self harm y “twt” para abreviar Twitter),
mientras que otras son referencias abstractas a la prictica de la autolesién, como “ouchie”, que
se refiere a una expresion coloquial de dolor en inglés. También aparecieron términos como
“beans” y “styro”. Estos conceptos son una referencia visual de la herida causada por las auto-
lesiones: “styro” o “styrofoam” (espuma de poliestireno en inglés) se refiere al color blanco de
la dermis, mientras que “beans” (alubias en inglés) se refiere al aspecto de la hipodermis.

En el contexto de redes sociales, y particularmente en Twitter (ahora X), las palabras clave
actlian como hashtag sin tener la almohadilla, es decir, son incluidas en el texto como una for-
ma de hacer referencia a una comunidad o una conversacién particular. Guccini y McKinley
(2022) también identificaron el uso de estas palabras en la plataforma Tumblr, dando cuenta
que su uso es transversal a las diferentes redes sociales y que se utilizan de una red a otra. Dada
su naturaleza de no ser descifrada o entendida en su contexto, estas palabras pueden ser carac-
terizadas como un argot que, segtin la Real Academia Espafiola, es un lenguaje especial entre
personas de un mismo oficio o actividad. Ademds, como se ha visto en estudios previos, los
participantes de esta comunidad hacen esfuerzos por mantener su practica oculta, por lo que
muchas de sus practicas lingiiisticas apuntan a que no sean descubiertos (Scherr et al., 2020;
Shanahan et al., 2019; Moreno et al., 2016).

Tabla 4

Frecuencia de aparicién de palabras clave y su posicion en el texto.

Palabras 1° 20 3° 40 5° 6° 7° 8e 9e 10° Total

sh* 460 139 27 11 8 2 3 2 0 2 654
988* 63 77 45 29 11 13 3 5 2 2 250
beans* 15 62 41 39 24 10 1 1 0 0 193
ed* 93 46 7 5 2 1 0 1 0 0 155
gore™® 43 20 16 4 12 6 7 0 4 2 114
ouchie* 3 41 11 18 9 8 2 9 3 3 107
styro* 0 20 30 21 10 9 9 5 2 1 107

Fuente: Elaboracién propia a partir de la codificacion de 1.000 tweets relacionados a las autolesiones no suicidas

Respecto a la frecuencia de aparicién de cada palabra, es importante destacar que, en este es-
tudio, las palabras se presentan con una base comin y un final indefinido, representado por el
signo asterisco (*), ya que, en el proceso de codificacién, se identificé que una misma palabra
puede tener diferentes formulaciones (por ejemplo, styro, styrofoam o styrotwt).

A partir del andlisis de 1.000 tweets, es posible identificar que muchos tweets contenfan mds
de una palabra clave, por lo que fueron codificadas en el orden de aparicién en el texto. Como
muestra la Tabla 4, las palabras mds frecuentes (de acuerdo a la columna “total”) son aquellas
que contienen la abreviacién “sh*”, que hace referencia literal a las autolesiones. 654 tweets, es
decir, el 65,4%, contiene esta formulacién abreviada de self harm, usualmente acompanada de
‘

‘twt” (shtwt), en referencia a Twitter. Esta abreviacion es ademds la palabra que mds se repite
en la primera posicion.

De acuerdo al total de apariciones, le sigue “988*”, un niimero que representa la linea de pre-
vencién del suicidio y otras crisis de salud mental, en Estados Unidos. Esta palabra suele ser
mencionada con la abreviacién “ewt” de Twitter (988twt). Luego sigue “beans™” (usualmente
beanstwt, aunque también puede mencionarse solo como “beans”). En la Figura 3 se puede ver
un ejemplo de cdmo se posicionan estas palabras en un tweet.
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Figura 3
Palabras clave relacionadas a las autolesiones en un tweet.

TW SH ITS FAKE A A A Ahora me estén llevando a cocerlos porque como siempre, se
enteraron shtwt beanstwt styrotwt cuttwt 988twt https://t.co/b2kNUgqahF

Después de sh*, 988* y beans*, las palabras mds frecuentes son “ed*” y “gore*”. Este hallazgo
es interesante porque ambas palabras pertenecen al dominio de otras comunidades en redes
sociales, particularmente, de desérdenes alimenticios, como anorexia y bulimia (eating disor-
ders) y gore, una tendencia de compartir contenido sensible explicito. La palabra clave que
contiene la abreviacién “ed*” es mencionada un total de 155 veces, lo que corresponde a un
15,5% de la muestra de 1.000 tweets. Por su parte, “gore*” es mencionada 114 veces (11,4%).
Este resultado puede indicar que la comunidad de autolesiones se solapa o interactda con otras
comunidades digitales, en una relacién que como explica Eckert (2006) en el contexto de las
comunidades de prictica, puede ser arménica o conflictiva. En la Figura 4 se puede ver un

*

ejemplo de la aparicién de “ed*” en un tweet, en donde se muestra una relacién conflictiva

entre las dos comunidades.

Figura 4
Relacion entre las comunidades de autolesiones (shtwt) y desordenes alimenticios (edtwt). En este caso, una relacion
conflictiva.

| wish shtwt could keep their edtwt sperate because | don't wanna see fucking cuts at 8:00
in the morning

Traduccién: “Quisiera que shewt (la comunidad de autolesiones en Twitter) mantenga su edtwt (la prictica de los
desérdenes alimenticios en Twitter) por separado, porque no quiero ver malditos cortes a las 8:00 de la manana”.

Es importante indicar que la naturaleza dindmica y cambiante del objeto de estudio hace que
sea muy probable que algunas palabras clave no hayan sido identificadas por el codificador,
quien no forma parte de la comunidad de autolesiones y, por lo tanto, fue incapaz de recono-
cerlas (Brown & Plener, 2018).

Identificar el argot de estos usuarios permite conocer y estudiar estas comunidades digitales
que Eckert (20006) las define como comunidades de prictica. En este caso, agrupa a usuarios
en torno a una actividad comun, las autolesiones, que se hace con regularidad y creando y
compartiendo un cédigo, unas representaciones y una manera de crear contenidos y compar-
tirlos entre si. Incluso, en este sentido la comunidad protege sus contenidos y los usuarios
dicen mucho “block don't report porque son conscientes de las politicas de contenido sensible
de la plataforma, y por lo tanto piden que los usuarios no los denuncien por sus contenidos
sensibles y los bloqueen en vez de denunciar.

El concepto de comunidades de prictica es, por lo tanto, el mejor marco teérico para analizar
a quienes practican las autolesiones y comparten contenidos en redes sociales, ya que permiten
poner el foco en un lenguaje situado, sensible a cambios que devienen en cambios de la préc-
tica y a la naturaleza convencional del lenguaje (Eckert, 2006).

C. Identificar el significado de los emoticonos que utilizan y comparten entre si

De los 1.000 tweets analizados, se identificé un variado uso de emojis. Estos son simbolos
gréficos utilizados como un atajo para expresar conceptos e ideas. Son expresiones no verbales
que no solo manifiestan sentimientos, como las expresiones faciales, sino también algunas
actividades, el clima, objetos y banderas, entre otras (Kralj Novak et al., 2015). Emoji significa
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literalmente “personaje ilustrado” en japonés y se incorporé en dispositivos méviles de Japén
a inicios de la década de 1990. Se difundieron en popularidad cuando Apple los incorporé
a sus dispositivos (Kralj Novak et al., 2015) y desde ahi crecieron hasta ser utilizados en casi
todas las plataformas de comunicacién digital de mensajeria instantdnea y redes sociales (Pava-
lanathan & Eisenstein, 2015). El uso de emojis estd estandarizado en Unicode, un sistema de
codificacién universal para diferentes dispositivos tecnolégicos.

Tabla 5
Frecuencia de aparicion de emojis en tweets segiin grupo o tipo de emoji
. Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Gr_u po Otro
Presencia . L . . ... animales o ..
amor tristeza felicidad miedo vergiienza sangre utensilios emoji
naturaleza
Si 306 65 56 46 7 0 2 4 57 115
No 694 241 250 260 299 306 304 302 249 191

El primer hallazgo de este estudio es que el uso de emojis no es mayoritario en los tweets re-
lacionados con las autolesiones: solo el 30,6% de los tweets contenia al menos uno, mientras
que el 69,4% no inclufa ninguno. Sin embargo, entre los que si contenian emojis, se puede
identificar un patrén en el uso de estos recursos visuales. Por ejemplo, como se puede ver en la
Tabla 5, los emojis que hacen referencia a sangre y utensilios son minimos: solo 6 tweets, de un
total de 1.000, incluyen este tipo de emojis. Este hallazgo puede relacionarse a la necesidad de
la comunidad de autolesiones de mantenerse relativamente oculta en las redes sociales, ya que
buscan generar c6digos que no son fécilmente identificables por un usuario que no pertenece
al grupo (Lerman et al., 2023). Por eso, la utilizacién de emojis explicitos, como son los uten-
silios y la sangre, no serfa comtn en los tweets relacionados a autolesiones.

Otro hallazgo es la utilizacién de emojis relacionados con sentimientos o estados de dnimo,
que fueron los mds comunes en los tweets analizados. Los que representan amor (por ejemplo,
incluyendo corazones en el texto) fueron incluidos en 65 tweets. Le sigue el grupo tristeza,
que fue incluido en 56 y finalmente el grupo felicidad, que fue incluido en 46 tweets. Estos
resultados indican que la presencia de los grupos amor y felicidad confirma lo que se ha en-
contrado en estudios previos, en donde la prictica de las autolesiones se romantiza o idealiza
(Khasawneh et al., 2021) indicando que la felicidad es cuando uno de corta lejos de pensar que
es tristeza. Esto podria confirmarse también a través de la alta presencia de emojis de tristeza,
ya que muchas veces estos se utilizaban de forma irénica o sarcdstica, no queriendo realmente
reflejar un dnimo triste. Lo que indica que la utilizacién de los emojis los jévenes los utilizan
en su contexto de dolor para apoyarse, se muestra una imagen de un lacito rosa romantizando
el hecho de autolesionarse y cdmo se sugieren maneras para afilar los utensilios para llevarlo a
cabo. Por ello, otro elemento de la comunidad es el uso de los emojis para mostrar sus emocio-
nes y compartirlas con los demds.

Conclusiones

Las autolesiones no suicidas son un fenémeno que tiene una clara presencia en redes sociales.
Es indispensable explorar y comprender esta prictica y su dimensién digital, ya que se estdn
gestando comunidades numerosas, dindmicas y cambiantes que, ademds, intentan mantenerse
ocultas. Asi lo demuestra esta investigacion, que identifica el uso de un idioma comin y com-
prendido por todos los jévenes en cualquier lugar del mundo accediendo a las redes sociales,
como es el inglés, y como se ha identificado, también el espanol. Estos son idiomas que, por
otra parte, son los mds hablados en el mundo, después del chino mandarin. Asimismo, los
jovenes han generado en las redes un argot de hashtags y palabras concretas vinculadas a las
autolesiones en tweets para no ser identificados por las redes y evitar que sean eliminados los
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contenidos que estdn creando. Este es un lenguaje propio, al margen de los adultos, dado que
la mayoria de los casos no comprenden e incluso desconocen este set de cédigos. Y finalmente,
sus emociones las manifiestan a través los emojis que muchas veces no tienen una traduccién o
significado evidente, haciendo que el uso de estos recursos no verbales también forme parte de
su argot o set de c6digos. De esta forma, mantienen aspectos de la practica de las autolesiones
ocultos para el mundo adulto offline. A través de los emojis también fue posible identificar
que muchos usuarios romantizan la prictica autolesiva, lo que confirma las descripciones de
estudios previos

Se abren vias de investigacién que deberfan trabajarse, como la representacién de las emocio-
nes en los mensajes que crean los jévenes de estas comunidades digitales. Por otro lado, se pone
la voz de alarma en estas conductas para que las plataformas de redes sociales mejoren sus sis-
temas de moderacién y control de contenido sensible, para poder prevenir la libre circulacién
de estas conductas en sus medios.
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Resumen

Este articulo analiza la estrategia de argumentacidn retérica empleada por la candidata Delfina
Goémez en su campana electoral para la gubernatura del Estado de México en 2023, a través
de mensajes publicados en la plataforma de Twitter. El estudio se centra en el andlisis cualita-
tivo de seis tipos de argumentos: pragmadticos, morales, causales, de indicios, generalizacién
y de autoridad. Algunos de los resultados revelan que la candidata implementé una efectiva
estrategia de argumentacién, en la cual destac6 por su compromiso con la honestidad, la lucha
contra la corrupcién y la aplicacién prictica de sus propuestas. Sin embargo, también utilizd
la sobregeneralizacién y citas de una sola autoridad, al presidente Lépez Obrador. Todos estos
elementos le permitieron a la candidata diferenciarse de sus oponentes y finalmente obtener la
victoria en las elecciones

Palabras clave: Argumentacion retdrica, campafa electoral, Twitter, Delfina Gémez, Estado de
México.

Abstract

This article analyzes the strategy of rhetorical argumentation employed by the candidate Delfi-
na Gémez during her electoral campaign for the governorship of the State of Mexico in 2023,
through messages posted on the Twitter platform. The study focuses on the qualitative analy-
sis of six types of arguments: pragmatic, moral, causal, clues, generalization, and authority.
Some of the results reveal that the candidate implemented an effective argumentation strategy,
standing out for her commitment to honesty, the fight against corruption, and the practical
application of her proposals. However, she also used overgeneralization and citations from a
single authority, President Lopez Obrador. All of these elements allowed the candidate to di-
fferentiate herself from her opponents and ultimately achieve victory in the elections.

Keywords: Rhetoric argumentation, electoral campaign, Twitter, Delfina Gémez, State of Mé-
xico.
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Introduccién

La argumentacion retdrica es un procedimiento racional a través del cual afirmaciones incier-
tas se convierten en creibles mediante afirmaciones ciertas (Quint. V, 18, 8). En la actualidad
las redes socio digitales han adquirido una enorme importancia durante las campafas electo-
rales para que los candidatos puedan interactuar con los ciudadanos y apoyar sus opiniones
en los temas mds conflictivos marcados por la actualidad, que son los que despiertan el interés
y acaparan gran parte del debate politico electoral. Por eso, el estudio de la argumentacién
retérica en los mensajes de Twitter durante la dltima campana electoral en el estado de México
en junio de 2023 por parte de la candidata Delfina Gémez, quien finalmente fue la ganadora
de los comicios, resulta interesante para conocer las estrategias retérico-argumentativas imple-
mentadas. Y es que la argumentacidn, segin la preceptiva clisica, es el punto fundamental de
entre todos los elementos retéricos para lograr la adhesién y, por lo tanto, la persuasion.

Este estudio se centra en primer lugar en la existencia de argumentacién racional, en especial
para la presentacién y defensa de las propuestas y opiniones que componen las lineas centrales
del programa como aspirante a la gubernatura del Estado de México. Por eso, hemos centrado
el andlisis en los mensajes emitidos por la candidata desde su cuenta oficial de Twitter durante
la campana electoral. Esto es, a pesar de la importancia de la imagen, del lenguaje audiovisual
y de los elementos extratextuales, el ciudadano necesita razones para confiar en el discurso
del candidato y conceder su credibilidad: no basta Ginicamente el carisma o la simple mocién
de los afectos. Esas razones vienen explicadas con palabras. La presentacién légica de los ar-
gumentos sigue siendo en la actualidad, tal y como lo fue en la antigua retérica, uno de los
elementos fundamentales de la persuasién y quizd por eso Twitter se ha posicionado como la
plataforma mds adecuada para la difusién de las propuestas electorales.

El objeto de estudio parte de las siguientes preguntas de investigacion: ;Se emplea argumenta-
cién retdrica en la campana electoral en Twitter por parte de la candidata ganadora? Si es asi,
¢cémo se emplea la argumentacion retérica? ;Qué tipos de argumentos utiliza y qué estrategias
emplea para su objetivo persuasivo? Para ello, buscamos los argumentos mds comunes en el
discurso retérico en todos los tweets que emitié la candidata durante el periodo de la campana
electoral del Estado de México 2023. De esta manera, obtuvimos una vision general de las es-
trategias argumentativas de la candidata y las consistencias e inconsistencias que se presentaron
en su discurso.

A través de una muestra cualitativa de los mensajes electorales se comprueba que en el 75% se
utiliza argumentacién racional. Algunos no necesitan hacer uso de la argumentacién porque
no expresan una opiniéon que haya que justificar, sencillamente transmiten una informacién,
pretenden emocionar o aumentar la credibilidad del candidato por medio de acercamientos a
determinados sectores de la sociedad.

La argumentacién racional en la muestra analizada utiliza fundamentalmente 4 argumentos
que son los que veremos a continuacion: argumentos morales y pragmdticos, de generalizacién
y de autoridad. No se ha considerado el uso falaz de los argumentos, ya que, al no haber réplica
por parte del receptor, al no tratarse de un debate, no resulta relevante: conviene insistir en
que el argumento se utiliza para justificar una determinada opinién, dotarla de credibilidad y
lograr la adhesién del auditorio de cara a la captacién del voto.

Argumento moral y argumento pragmatico

El argumento moral consiste en emitir una valoracién sobre determinados hechos u aconte-
cimientos para indicar que se consideran buenos o malos, que la iniciativa propuesta parece
aceptable o perjudicial (Retdrica a Herenio, 1977). Evidentemente, se trata de juicios subjetivos
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sobre asuntos que no son absolutamente buenos o malos y, en consecuencia, habrd que justi-
ficar por qué una valoracién es mejor que otra. En este tipo de argumentaciones no es posible
alegar razones irrefutables, solo valoraciones que pueden aceptar o rechazar la utilidad.

Generalmente basta con exponer una valoracién sin justificar, es decir, emitir un juicio estético
para expresar que algo parece conveniente, oportuno, razonable, placentero, adaptado a la si-
tuacién. Para apoyar esta opinién hay que acudir a criterios compartidos por los oyentes sobre
lo que es bueno y malo en general. Por eso este argumento tiene dos formas de expresarse:
valorar las acciones humanas a la luz de los criterios compartidos a partir de lo ttil o lo moral.
Lo ideal serfa utilizar ambos recursos para apoyar que la opinién defendida no solo es mds ttil,
sino ademds es la correcta desde el punto de vista moral. Si no es posible, el orador emplea lo
ttil por encima de lo moral, o, por el contrario, lo moral como criterio superior a la utilidad.
Esto dltimo es lo que hemos denominado propiamente argumento pragmadtico (basado en la
utilidad) y moral (basado en lo que estd permitido, lo licito o lo correcto).

El argumento pragmatico incide en la posibilidad de alcanzar un bien o rechazar un mal con
independencia de las consecuencias morales. En cambio, para defender el argumento moral
frente al pragmdtico, se subrayan las normas y las leyes, los valores y principios que hay que
respetar por encima del beneficio personal.

Segun la Ret6rica a Herenio (1977), el argumento pragmdtico se fundamenta en la seguridad
que permite evitar un peligro presente o inminente y que requiere de una accién inmediata,
excepcional, sin reparar en las consecuencias morales. Se basa en la enumeracién de las ventajas
o inconvenientes. Lo mds util es echar mano de mayores recursos, acudir al engafio y la simula-
cién para alcanzar cuanto antes los beneficios propuestos. Por su parte, el argumento moral se
basa en la dignidad, lo que nosotros llamarfamos el honor, la coherencia. Consiste en defender
una postura responsable porque es lo justo, es decir, lo que se corresponde con la sabiduria,
la justicia, la moderacién y la fortaleza. Otra forma de defender lo justo es porque también es
loable, lo que los demds valoran o alaban.

Para la identificacién de los argumentos morales hemos buscado cualquier tipo de juicio pres-
criptivo o dedntico en el que se afirme que algo es moralmente obligatorio, prohibido u op-
cional. Como marcador textual hemos sefialado aquello que se presenta como bueno o justo,
mds en concreto a través de los valores y antivalores aducidos como tales.

En cambio, el argumento pragmadtico es un tipo de argumento consecuencialista que pretende
justificar una determinada actuacién y que puede identificarse en el texto del tuit a partir de
las consecuencias favorables o desfavorables que de él se derivan. Como marcador discursivo
hemos senalado lo ttil, lo conveniente, lo agradable, es decir, el beneficio directo que se ob-
tiene de una postura u opinidn expresada en el tuit del candidato. Generalmente va unido a
una llamada a la accién para pasar de un plano teérico y abstracto a otro practico e inminente.

Este tipo de argumentos, tanto los estrictamente pragmdticos, como los morales, se basan en
la utilidad, de forma que, en ocasiones, lo mds util desde el punto de vista pragmadtico se une
a lo considerado correcto desde el punto de vista moral.

En el caso del total de los tuits analizados en la campana electoral, hemos encontrado que un
62,5% presentan este tipo de argumentos morales y pragmdticos. Entre los tuits que presentan
argumentos morales y pragmaticos, el 40% presenta argumentos especificamente pragmdticos,
el 28% son argumentos morales y el 32% utiliza conjuntamente elementos pragmdticos y
morales. Veamos los mds representativos de cada uno de estos grupos:

En cuanto a los argumentos morales:

Hace unos afios, “Ya Sabes Quién” vino a demostrar que si es posible un gobierno honesto, sin corrupcion
¢ interesado en el bienestar del Pueblo. Yo quiero poner en prictica todos esos valores en el #Edomex,
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porque sé¢ que la gente de este bello estado anhela unirse a la gran fiesta de cambio y esperanza que recorre
todos los rincones del pais. (Gémez Alvarez, 29 de abril de 2023)

El principio moral esgrimido, la honestidad y lucha contra la corrupcién, es sin duda uno de
los puntos de debate fundamentales de la campana del Estado de México, como lo fue en su
momento de la campafia nacional del actual presidente Lépez Obrador, denominado aqui con
el recurso de la elipsis, “ya sabes quién”. Uno de los argumentos mds contundentes por el que
Delfina pretende defender su candidatura es precisamente porque esta se fundamenta en esos
valores. El argumento incluye una comparacién que ayuda a reforzar la unidad del partido que
la apoya y que ocupa el gobierno central: al igual que Lépez Obrador ha terminado con la
corrupcién en el gobierno de la Republica, nosotros (yo) lo haremos en el Estado de México.
Esta opcién, por lo tanto, es la correcta y coincide con el bien moral, frente a la opcién de los
otros candidatos, y ademds supone un cambio y esperanza: un cambio porque los que ahora
gobiernan no comparten estos valores y esperanza, porque si finalmente triunfa el bien en las
urnas, podremos ponerlo en prdctica.

Compafiera y compaiero #mexiquense, la decision de a quién datle tu voto es tuya y de nadie mds. No per-
mitas que te presionen para que elijas a una candidata o partido que ti no quieras. jDenuncia actos ilegales
y #DefiendeElCambio! Visita delfina.mx/defiendeelcamb. .. para mds informacién. #DelfinaGobernadora
#VotaPorElCambio (Gémez Alvarez, 25 de mayo de 2023).

Con este tuit la candidata se presenta como defensora de la libertad y de la legalidad, valores
fundamentales en cualquier sociedad democrdtica, se pone de parte del débil (el que se siente
presionado) y da por supuesto que los otros candidatos, nombrados aqui de forma impersonal
(no permitas que (ellos) te presionen), estdn realizando practicas ilegales, pasando por encima de
las normas establecidas, para atraer el voto por medio de prebendas, compromisos econdémicos
y laborales. Se marca entonces, una diferencia entre nosotros y ellos, en el que nosotros defen-
demos los valores y principios moralmente correctos, frente a las pricticas ilegales, tirdnicas e
injustas de los demds. Como consecuencia, lo adecuado, correcto y conveniente es denunciar
estas prdcticas y no permitir que nadie las promueva o defienda. El Estado de México ha sido
gobernado tradicionalmente por el PRI, durante més de 100 anos, por lo que no cabe duda de
a quién se refiere con estas acusaciones solapadas. La valoracién moral es clara.

En cuanto a los argumentos pragméticos:

Mi sentido pésame para la familia de la persona fallecida en el desafortunado incidente ocurrido hoy en
Tecdmac. Mi solidaridad con las personas heridas y con @AlejandraDMV. En momentos como estos, lo
Gnico que importa es el bienestar de todas y todos.4a  (Gémez Alvarez, 28 de abril de 2023).

Este tuit corresponde al 28 de abril, el dia anterior en un mitin de su contrincante politica
Alejandra del Moral se levant6 un fuerte viento que produjo el fallecimiento de una mujer y
31 heridos. Se deja ver lo apremiante y urgente de la situacion, que no permite acudir a prin-
cipios o valores, mds bien, en estos momentos hay que pasar a la accién: atender a los heridos
y solidarizarse con la familia de los afectados, no bastan palabras bonitas, hay que pasar a la
accién. Todos consideran que lo mds importante es que todos estén bien y lleguen al bienestar
sin importar la ideologia y por encima de intereses politicos partidistas. La utilidad es lo que
marca la actuacién en estos casos, ya que hay que preocuparse por los votantes que participan
en los mitines de la campana. En esa referencia a su rival no deja de haber un tono moral por
hacer lo correcto, aunque no esté de acuerdo con ella, sin embargo, en momentos de catéstro-
fes y danos personales, hay un valor universal que obliga a tender la mano al enemigo. De esa
forma el gesto se puede interpretar como un indicio de magnanimidad, de sentido del deber,
valores que todo ciudadano desea para sus propios gobernantes. De esta forma la candidata
presenta unos valores morales, si no como argumento légico, al menos como elemento del
ethos para crear esa imagen positiva de cara al publico en general, pero de modo especial con
los partidarios de su rival.
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Este momento representa un enorme paso en el camino a la transformacién del #EdoMex, porque aqui
triunfaron las propuestas e ideas del pueblo que serdn aplicadas en mi gobierno. ;El cambio ya estd lle-
gando! #DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio #DelfinaGanaDebate (Gémez Alvarez, 18 de mayo de
2023).

En este caso llama la atencién el uso de los deicticos este momento y los adverbios aqui'y ya, que
indican concrecién en el tiempo y en el espacio. Las ideas estdn para aplicarlas, para ponerlas
en marcha, y no solo para discutirlas en un debate: esas ideas y propuestas, si no se aplican no
sirven para nada, no son utiles, se quedan en palabras alejadas de la realidad. Con este mensaje,
en cambio, la candidata expresa con determinacién que todas las medidas concretas de su pro-
grama electoral para producir un cambio, en el que estd involucrado el pueblo, serin aplicadas
en mi gobierno, porque lo que realmente importa son los hechos, no las palabras.

En cuanto a los argumentos que unen la utilidad con los principios morales:

Soy una mujer que ama al #Edomex y que ha trabajado por su bienestar. Como maestra, como alcaldesa,
como diputada, como senadora y como servidora publica, siempre me he guiado con honestidad y cercanfa
a la gente. Mi propuesta es clara: gobernar para el Pueblo y con el Pueblo. jAcompdniame a hacer historia en
nuestro estado! #VotaPorEICambio #DelfinaGobernadora (Gémez Alvarez, 18 de abril de 2023)

En este tuit se invoca en primer lugar la honestidad como principio universalmente aceptado,
sobre todo como contrapartida de la corrupcién, punto fundamental de la argumentacién en
campana electoral por alcanzar la gubernatura del Estado de México. La candidata trata de de-
mostrar su honestidad con los indicios que tiene su actuacién profesional y publica. Es decir,
se presenta a si misma como una persona seria, responsable, cumplidora con sus obligaciones.
Lo que todo el mundo acepta como algo bueno y digno de alabanza. Por otra parte, el argu-
mento pragmdtico se apoya en la llamada a la accién final para lograr el bienestar: igual en los
casos anteriores, la verdadera utilidad consiste en participar en la implantacién de un nuevo
gobierno que va a cambiar las viejas costumbres de corrupcién para sustituirlas por la honesti-
dad y participacién ciudadana. Los valores no estdn solo para lucirlos, sino para convertirlos en
propuestas, para bajar a la accién. Lo mds ttil entonces es que gobierne una persona honesta,
que tenga en cuenta la opinién de la gente del pueblo, no para quedarse en ideas bonitas, sino
para hacer cosas grandes, cosas que valgan la pena, cosas que hagan historia.

Mi partido #Morena y “Ya Sabes Quién” me han ensefado los principios de no mentir, no robar y no trai-
cionar al Pueblo, pues como representantes populares nos debemos a nuestra gente y vivimos para escuchar
sus necesidades y resolver sus problemdticas. jHagamos de estos principios una realidad en el #EdoMex con
tu voto este 4 de junio! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio (Gémez Alvarez, 31 de mayo de 2023).

De nuevo en este mensaje encontramos un argumento doble de utilidad, por una parte el
argumento moral, que acude de una manera explicita a los principios y valores reconocidos por
todos para acabar con la corrupcion, elemento central de la campana, 7o mentir, no robar y no
traicionar al Pueblo. Se propone como un argumento para recibir el voto, porque nosotros, i
partido y Lépez Obrador, somos los que actuamos segun lo correcto, somos los buenos y cum-
plimos con nuestra obligacién de representantes populares, es decir, servidores puablicos, por eso
debemos gobernar el Estado de México durante la préxima legislatura. Como se ve, es un claro
argumento moral, pero que no resulta incompatible con la utilidad del argumento pragmdti-
co, porque nuestros valores no son solo para aprenderlos o ensenarlos, sino para practicarlos.
La primera persona del plural, nosotros, aparece marcada en los verbos debemos, vivimos y ha-
gamos, que soy una llamada a la accién: los principios estin para hacerlos realidad con tu voto.

En conclusién, el argumento moral consiste en expresar una opinién basada en los principios y
valores y el pragmdtico en la utilidad que produce una determinada accién. Como hemos vis-
to, en ocasiones se pueden reunir para expresar que nuestra opcién es la mejor desde el punto
de vista moral y la mds prdctica, siempre en comparacién con la del adversario. En este caso,
los mensajes de la candidata utilizan correctamente esta argumentacién vy, sin duda, manifies-
tan una intencionalidad que finalmente se vio cumplida y eficaz en las votaciones.

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

Argumentacién retérica en las elecciones de 2023 Argumentos de Delfina Gémez en Twitter durante su campana para la gubernatura del Estado de México | Eduardo Ferndndez Ferndndez;

Ana Teresa Lopez Garcia; Luis Angel Gémez Gordillo

77



Argumento causal y argumento de indicios

Estos dos tipos de argumentos estdn sumamente relacionados ya que ambos ayudan a interpre-
tar las relaciones entre acontecimientos hechos y sucesos. Los argumentos causales explican la
manera sucesiva en que ocurren los acontecimientos, mientras que los argumentos de indicios
explican las sefales y los signos que pueden respaldar una conclusién o tesis. En nuestro caso
de estudio, ambos nos ayudan a entender c6mo se construye la justificacién de politicas pud-
blicas y la toma decisiones, ademds de entender cudles son las sefales o evidencias de las cuales
dispone el candidato para sustentar sus ideas y explicar los fenémenos de importancia social
y politica.

Los argumentos causales son razonamientos o explicaciones que se utilizan para establecer una
relacién de causa y efecto entre dos o mds eventos, fenémenos o variables. Buscan demostrar
que un evento o factor particular es responsable de la ocurrencia de un resultado o consecuen-
cia. Estos argumentos se basan en la idea de que una causa precede a un efecto y que existe
una conexién comprobable entre ellos. Intentan demostrar que una cosa causé o provocd
otra, y normalmente responden a la pregunta ;por qué? Pueden ser simples o complejos. Los
primeros tienen solo dos partes: la causa y el efecto. Por ejemplo: El aumento de la temperatura
global causd el derretimiento de los glaciares es simple porque la causa del derretimiento glaciar
es Gnicamente el aumento de la temperatura. Mientras que los argumentos causales complejos
pueden tener mds de dos partes. Por ejemplo en: La falta de acceso a la educacion causé la pobre-
za, que a su vez causé la delincuencia, la causa de la delincuencia estd encadenada, en principio
es la pobreza, pero esta a su vez, es causada por la falta de educacién (Ramos Villegas, 2017).

Para construir un argumento causal es importante proporcionar evidencia sélida que apoye la
relacion. Estas pruebas pueden ser variadas, desde datos concretos hasta anécdotas. No obstan-
te, la causalidad puede ser dificil de establecer debido a la presencia de multiples factores que
influyen en un resultado. Por ello, la retérica cldsica afirma que, para construir un argumento
de este tipo, se debe 1) identificar un efecto que se quiera explicar, 2) analizar qué puede haber
causado dicho efecto y 3) buscar las premisas y establecer una relacién causa-efecto con la
conclusién. Normalmente, para ello es necesario utilizar marcas discursivas como “porque”,
“debido a”, “debido a”, “gracias a”, “ya que”, entre otros.

Durante la primera parte de la campana se observa que la experiencia anecdética es la base de
la de las justificaciones de Delfina Gémez. La candidata explica que, como fue la hija de una
familia de recursos limitados, tuvo que ser perseverante para comprender el esfuerzo necesario
que lograra superar dificultades, asi como el hacer sacrificios necesarios para lograr los suefios.
Asi pues, consigue la relacidén necesaria y suficiente para establecerse como la candidata gana-
dora “decidida a impulsar a las y los #mexiquenses que salen todos los dias a trabajar por las
personas que aman’, como se aprecia en el siguiente tweet:

Como la hija de una familia humilde, sé lo que es luchar sin descanso por un mejor futuro, sé lo que cuesta

salir adelante, los sacrificios que se deben hacer para alcanzar los suefios. Mis padres me dieron ese ejemplo

desde pequena, por eso estoy decidida a impulsar a las y los #mexiquenses que salen todos los dfas a trabajar

por las personas que aman. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio #Edomex. (Gémez Alvarez, 4 de
abril de 2023).

Otro marcador que ayuda a identificar este tipo de argumentos es “por ello”, como en el si-
guiente tweet, en el que se observa que el conocer los valores de honestidad y transparencia
tiene como consecuencia que la candidata se establezca como una buena lider.
Tengo la capacidad y experiencia para gobernar el #Edomex con honestidad y transparencia, de la misma
manera en que me desempené como alcaldesa, diputada, senadora y secretaria de Educacién Publica. Sé

que esos dos valores distinguen a un buen lider y por ello serdn mi gufa. {No te voy a fallar! #DelfinaGo-
bernadora #VotaPorElCambio. (Gémez Alvarez, 6 de mayo de 2023).
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En el siguiente tweet, se observa el uso del marcador “porque” hacia el final de la campana
para hablar sobre el debate y, nuevamente establecerse como una mejor candidata frente a su
contrincante:

Este momento representa un enorme paso en el camino a la transformacién del #EdoMex, porque aqui
triunfaron las propuestas e ideas del pueblo que serdn aplicadas en mi gobierno. ;El cambio ya estd lle-
gando! #DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio #DelfinaGanaDebate (Gémez Alvarez, 18 de mayo de
2023).

De manera que los argumentos causales utilizados por la candidata se enfocan exclusivamente
a posicionarla como la mejor opcidn, al explicar las razones anecdéticas que justifican su tesis.

Por otra parte, los argumentos de indicios, también conocidos como argumentos de inferencia
inductiva, se basan en el uso de evidencia indirecta o pistas para llegar a una conclusién. En
lugar de proporcionar una relacién de causa y efecto directa, los argumentos de indicios se
apoyan en la probabilidad y la inferencia para establecer una conclusién razonable. Estos ar-
gumentos se utilizan cuando no se disponen de pruebas concluyentes o evidencia directa, pero
se pueden inferir conclusiones basadas en observaciones, patrones o pistas. Por ejemplo, si una
persona muestra sintomas de fiebre, tos y fatiga, podriamos inferir que estd enferma de gripe.

Este tipo de argumento también se puede desarrollar a través de la presentacion de una serie
de evidencias o pistas que, aunque individualmente pueden no ser concluyentes, en conjunto
respaldan una conclusién. Cuantas mds pruebas o indicios se acumulen, mds sélida se vuelve
la inferencia.

Al igual que los argumentos causales, para construir un argumento de indicios sélido, es im-
portante proporcionar evidencia que apoye la relacion entre el indicio y el hecho desconocido.
Este tipo de argumento es carente de una marca discursiva, por lo que la identificacién se
basa en el orden presentado en los tweets, concretamente en la sintaxis. Cabe sefialar que la
evidencia nuevamente puede ser de varias formas, como datos, pruebas anecdéticas, como se
explicard a continuacion.

En el caso del discurso argumentativo de Delfina Gédmez, los argumentos de indicios se pre-
sentaron en menor grado, durante los dos meses de campafia, en comparacién con otro tipo de
argumentos. Las evidencias que encontramos en los siguientes tweets analizados estdn basadas
sobre todo en valores, tales como la esperanza y el amor, la justicia e igualdad, que ayudan a
Delfina Gémez a impulsarse para lograr el cambio en el Estado de México.

iGracias al pueblo mexiquense! Por su confianza, amor y esperanza, son ustedes quienes nos impulsan a

cambiar y crear el #Edomex que sofiamos. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio” (Gémez Alvarez,

2023, 3 de abril).

Mi amor por servir al Pueblo del #Edomex, mi experiencia como maestra y mi compromiso con la gente
me han preparado para liderar nuestro estado hacia un futuro lleno de oportunidades, justicia e igualdad.
Juntos haremos historia y construiremos un estado del que todas y todos estemos orgullosos. #DelfinaGo-
bernadora #VotaPorElCambio. (Gémez Alvarez, 2023, 9 de mayo).

Otras razones por las que el votante debe considerar a Delfina Gémez como la mejor candida-
ta para gobernar fue el esfuerzo que aprendié desde pequena a través de sus padres. Los indi-
cios que se observan son la numeracién de las acciones “luchar sin descanso”, “los sacrificios”,
“salir adelante™

Como la hija de una familia humilde, sé lo que es luchar sin descanso por un mejor futuro, sé lo que cuesta
salir adelante, los sacrificios que se deben hacer para alcanzar los suefios. Mis padres me dieron ese ejemplo
desde pequena, por eso estoy decidida a impulsar a las y los #mexiquenses que salen todos los dias a trabajar
por las personas que aman. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio #Edomex. (Gémez Alvarez, 4 de
abril de 2023).

Estos argumentos muestran sefiales, signos o pruebas para apoyar la tesis de que Delfina Gé-
mez es la candidata ideal, la que no sélo tiene el apoyo de la gente, sino también rasgos apre-
ciables como la honestidad, la valia, el esfuerzo, con los cuales se identifica con la audiencia
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votante. En resumen, destacan evidencias de que Delfina es una persona con altos valores,
por lo cual estin ampliamente relacionados con los argumentos morales y pragmdticos de la
seccién anterior. La diferencia radica en que no basta defender una idea o principio abstracto
como la justicia, sino que en el discurso argumentativo es necesario presentar las pruebas de
que esto ha sido una constante en la vida de la candidata.

Argumento de generalizacidon y argumento de autoridad

Los argumentos de generalizacién pertenecen al grupo de los argumentos inductivos. Su pro-
ceso légico inferencial parte de observaciones particulares para poder hacer afirmaciones ge-
nerales o generalizables. Es por ello por lo que se utiliza la experiencia propia y la evidencia
recopilada con fines argumentativos. El valor de su conclusién es la probabilidad y no la nece-
sidad, como en el caso de los argumentos deductivos.

En el caso de la generalizacién el proceso cognitivo para llegar a una conclusién es la obser-
vacién de multiples casos o ejemplos especificos, de los cuales se desprende una regla general.
Este saber muchas veces es codificado en la lengua en forma de refranes, dichos o conocimien-
to popular. De esta manera se busca explicar los aspectos mds complejos de una tesis, de una
controversia concreta o de situaciones mds abstractas.

El argumento de generalizacién se vuelve falaz cuando se hace una sobregeneralizaciéon o una
generalizacion apresurada.

Toulmin et al. (1984, p. 219) senalan que las generalizaciones se vuelven posibles cuando se
observa la semejanza y se clasifican en grupos y poblaciones para hacer afirmaciones que de-
signen a todos ellos. Implican pues, una larga examinacién con ejemplos representativos. De
manera que lo que se diga de estos ejemplos es posible decirlo de todo el grupo en general.

Segin estos autores (Toulmin et al., 1984, p. 220) la garantia de este tipo de afirmaciones pre-
tende que con un grupo selecto de casos y experiencias se puede hacer una afirmacién general
que abarque a la mayoria de los miembros del grupo.

Por otra parte, el argumento de autoridad es uno de los argumentos mds comunes, estudiados
y utilizados en la propaganda y en la vida diaria. Se basa en el prestigio, experiencia y conoci-
miento de un experto para respaldar una tesis. Para los mismos autores (Toulmin et al., 1984,
pp- 230-231) lo mds importante a la hora de utilizar este argumento es hacer una justificacién
y cimentacién de la autoridad y sobre todo ser explicitamente identificada no de forma vaga.

Entre algunas de las caracteristicas que puede tener una autoridad se encuentra: ser una per-
sona educada, entrenada o experta en el drea pertinente, ser reconocida por otras personas
especialistas en su drea, sus credenciales estdn vigentes y solamente puede opinar sobre su drea
de especialidad. En la Retdrica a Herenio (1977) se dice que el argumento de autoridad se uti-
liza al “referirse a los dioses, a los ancestros, los reyes, las ciudades, los pueblos, los sabios...”

Finalmente, sobre el argumento de autoridad podemos decir que relaciona directamente el
prestigio de una persona con la legitimidad que se le da a su opinién o punto de vista (Doury,

2016).

En cuanto a los argumentos de generalizacién, se pueden identificar tres posicionamientos
diferentes (Bamberg, 1997; Davies & Harré, 2007), los cuales se utilizaron para la persuasién
del electorado mediante creacién de identidades y grupos sociales.

En primer lugar, Delfina se posiciona como una estudiante y se mostré la trayectoria de la
candidata de manera humilde desde sus inicios, con valores como el trabajo, el sacrificio, el
escuchar y el de ayudar a los demds.
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Como la hija de una familia humilde, sé lo que es luchar sin descanso por un mejor futuro, sé lo que cuesta
salir adelante, los sacrificios que se deben hacer para alcanzar los suefios. Mis padres me dieron ese ejemplo

desde pequena, [...] (Gémez Alvarez, 4 de abril de 2023).

Desde pequefia me ensefiaron que asi como hay un arte de bien hablar, también existe un arte de bien
escuchar. [...] (Gémez Alvarez, 29 de abril de 2023).

Alguna vez alguien me dijo que existen dos grandes dias en la vida: el dfa en que nacemos y el dia en que
descubrimos para qué. Mi misién es la de ayudar a los demis. [...] (Gémez Alvarez, 14 de mayo 2023).

Asi pues, esta estrategia apelé a la empatia y la identificacién de los votantes al presentar a
Delfina como alguien que, al igual que muchos de ellos, habia comenzado desde abajo y habia
luchado por la superacién. Esto la hizo accesible y auténtica para una gran mayoria de votantes
quienes valoran la cercania con la vida cotidiana de la gente.

El segundo posicionamiento encontrado en las generalizaciones consiste en enfatizar la alianza
del pueblo con la candidatura de Delfina y en contra de los abusos de los gobiernos pasados.

iGracias por una excelente semana! El Pueblo del #Edomex siempre me da la fuerza para seguir luchando.
Juntos vamos a cambiar el futuro de las y los mexiquenes. [...] (Gémez Alvarez, 9 de abril de 2023).

En #Morena creemos que el gobierno debe estar en manos del pueblo. Las y los #mexiquenses que quere-
mos el cambio pondremos punto final al siglo de corrupciéon del PRIAN que ha lastimado tanto al #Edo-
mex. [...] (Gémez Alvarez, 11 de abril de 2023).

El Pueblo #mexiquense estd listo para cerrar el capitulo del PRIAN y abrir uno nuevo lleno de esperanza y
oportunidades. [...] (Gémez Alvarez, 12 de mayo de 2023).

A través de esta generalizacion, se resaltd el apoyo masivo de la ciudadania hacia la candidatura
de Delfina Gémez como una expresion tinica y colectiva de descontento hacia las practicas co-
rruptas y los abusos de poder previos en la politica. El resultado fue presentar a Delfina como
la voz y el resultado del deseo de un cambio genuino y de justicia social.

En tercer lugar, Delfina posicioné a otros actores, en general malos o corruptos en contra del
pueblo y de su candidatura. Con esta generalizacién, se presenté a la candidata como la antite-
sis de los politicos corruptos y abusivos, que supuestamente estaban en contra de los intereses
del pueblo. Como resultado, Delfina apareceria como la solucién, y como una alternativa
honesta y diferente a los gobiernos pasados.

Quienes han abandonado al #Edomex por casi 100 afios s6lo se llenaron de lujos a costa de lo que le corres-
ponde al Pueblo. Voy a trabajar sin descanso por erradicar de nuestro estado esas malas pricticas, porque
sé que nuestra gente estd harta. [...] (Gémez Alvarez, 1 de mayo de 2023).

Los gobiernos del PRIAN en el #Edomex han fallado en garantizar seguridad y prosperidad a nuestra
gente. Nosotros estamos comprometidos en cambiar esta realidad y devolver la confianza en nuestras ins-
tituciones. [...] (Gémez Alvarez, 14 de mayo de 2023).

Los abusos y excesos de los gobernantes del #Edomex se acabardn en el Gobierno del Cambio. Te propongo
bajar sueldos a altos funcionarios, establecer la revocacién de mandato y eliminar la corrupcién de nuestro
estado. ;No puede haber gobierno rico con Pueblo pobre! [...] (Gémez Alvarez, 15 de mayo de 15 de
mayo).

Estos tres posicionamientos basados en argumentos de generalizacién formaron parte impor-
tante de la retérica de la campana de Delfina Gémez, en la construccién de su imagen politica,
con alianzas y rivales. Podemos afirmar que este procedimiento de generalizacién y simplifica-
cién de la realidad contribuyé en gran medida al éxito de su candidatura y al resultado de las
elecciones de 2023.

Por otra parte, dentro de los argumentos de autoridad utilizados en los tweets de la campana
de Delfina Gémez durante las elecciones, se puede observar que tinicamente aludié a personas
muy cercanas a ella, su familia y al presidente Lépez Obrador, al cual mencioné como mentor
y gufa. Es pues un discurso bastante homoglésico, que no incluye otras voces. Al mismo tiem-
po se puede apreciar la presentacién de una narrativa en el uso de los argumentos de autoridad.

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

<
()
o
g
g
g
A
(9]
(a3
N
()
o
=}
g
=}
el
()
=
Q
=
2]
=1
o
[S3]
Q
2
»
>
U
o
e}
o
3]
s
2
[53]
=
o
3]
-
=
2
I+
=i
A
(9]
-0
=}
on
K
3]
-
<
(oW
2]
=]
2]
oy
=
<
Q
=
2
(o)
]
=}
3
-
=
o
e
()
=
2
=
=}
(9]
N
()
£
el
Q0
[+
g
=
U
a
9]
o
2
Q
S
=}
()
g
=
on
-
<
o
(o]
S
N
L
o
P
(9]
g
.2
Q
Q
2
[
«
=
=}
[9)
2
Q
=
~Q
2
()
-
=}
2
Q
3]
g
=]
()
=
=
4

Ana Teresa Lopez Garcia; Luis Angel Gémez Gordillo




Esta narrativa consiste en primer lugar, en presentar a Delfina como pequefia maestra. Al to-
mar como autoridad a su propia madre, Delfina enaltece su carrera de educadora.

Desde pequena, siempre que saliamos a divertirnos con mis vecinos, a m{ me encantaba jugar a ser maestra
y de ahi surge mi vocacién. Mi mam4 siempre me dijo que era una carrera noble, porque sin importar la
edad, una siempre serfa maestra y eso ayudarfa a mi formacién. #EdoMex #DelfinaGobernadora #VotaPo-

rEICambio (Gémez Alvarez, 6 de abril de 2023).

Como posibles efectos, la candidata se presentaba como una persona arraigada a la comuni-
dad, consciente desde un inicio de su sociedad y con una vocacién clara. Con ello proyecté
una imagen de cercania y compromiso con la educacién.

En segundo lugar, Delfina se presenté como aprendiz o estudiante de AMLO. Con ello bus-
caba su identificador como continuadora del movimiento de Lépez Obrador, una figura que
estaba dispuesta a aprender de la experiencia y liderazgo del presidente.

De “Ya Sabes Quién” aprendi que no puedo darme por vencida y que nuestras decisiones deben ser pensan-

do siempre en el bienestar de la gente. [...] (Gémez Alvarez, 19 de abril de 2023).

Con “Ya Sabes Quién” aprendi que un buen gobierno debe tener el bienestar de la gente como centro de
sus acciones. [...] (Gémez Alvarez, 27 de abril de 2023).

Mi partido #Morena y “Ya Sabes Quién” me han enseriado los principios de no mentir, no robar y no trai-
cionar al Pueblo, pues como representantes populares nos debemos a nuestra gente y vivimos para escuchar
sus necesidades y resolver sus problemdticas. [...] (Gémez Alvarez, 31 de mayo de 2023).

Asi pues, esta estrategia aprovechd la autoridad y popularidad de AMLO para presentar a Del-
fina como una continuadora natural de su proyecto politico. Llama la atencién la manera de la
candidata de referirse al presidente con la férmula “Ya sabes quién” que comunica informacién
de cercania, afectiva y sobre todo, de autoridad al estar en maytsculas en los tres casos.

En tercer lugar, podemos apreciar que la narrativa construida en los tweets posiciona a Delfina
como compafiera de AMLO. En los siguientes fragmentos se intenté resaltar la colaboracién
y unidad entre ambos lideres. De modo que la campafia enfatizé la relacién cercana entre
Delfina Gémez y AMLO. Se sugirié que trabajaban juntos en armonia para lograr un México
mejor. De esta manera se consolidé la idea de que Delfina era tanto una continuacién del
movimiento politico de AMLO, como una aliada leal en la lucha por lograr los objetivos del
partido.

Comparto la vision que tiene “Ya Sabes Quién” para guiar al Pueblo hacia la transformacién, pero sobre todo,
la entrega con la gente, es lo que distingue a los buenos lideres. [...] (Gémez Alvarez, 21 de abril de 2023).

Hace unos afios, “Ya Sabes Quién” vino a demostrar que si es posible un gobierno honesto, sin corrupcion
e interesado en el bienestar del Pueblo. Yo guiero poner en prictica rodos esos valores en el #Edomex, [...].

(Gémez Alvarez, 9 de abril de 2023).

“Ya Sabes Quién” ha demostrado que por el bien de todos, primero los pobres. Esa también serd mi convic-
cidn como gobernadora del #Edomex: [...] (Gémez Alvarez, 4 de mayo de 2023).

Esta narrativa presenta tres momentos en la vida de Delfina 1) como pequefia maestra 2)
como estudiante de AMLO y 3) como colega de AMLO. Estos argumentos de autoridad
contribuyeron a dar forma a la retérica de la campafa de Delfina Gémez. Una retérica que
alude a su propio movimiento politico, con lo cual se refuerza la imagen de unidad del partido
MORENA y cuyas autoridades, la madre y Lépez Obrador, dan legitimidad a la campana de

la candidata.

En definitiva, el andlisis de argumentos de autoridad y de generalizacién demuestra que se
utilizaron férmulas y narraciones que resultaron altamente convincentes para el electorado.
Por una parte, un elemento distintivo en la estrategia de comunicacién fue el uso del argu-
mento de autoridad, que se empleé de manera casi exclusiva para referirse a Lépez Obrador.
Por otra parte, se puede apreciar la sobregeneralizacién y simplificacién en los argumentos de
generalizacion.
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Las férmulas y narraciones estin en grupos de tres. En el argumento de autoridad: 1) como
nifia, 2) como estudiante de AMLO y 3) como colega de AMLO. Y en el caso del argumento
de generalizacién la sociedad se divide en tres partes: 1) La mafia del poder 2) Los mexiquenses
que quieren cambio y 3) Delfina como propuesta. Estos elementos, presentes en los tweets més
populares de la campana, demostraron ser efectivos en la persuasién y la movilizacién de vo-
tantes. Contribuyeron a crear y reforzar esquemas cognitivos y representaciones previas de los
votantes al ser simples de entender y altamente repetitivos, lo cual permitié que los mensajes
fueran accesibles y memorables.

Conclusiones

Este articulo ha demostrado el uso extendido de la argumentacién retérica en la campafia
electoral realizada en Twitter por la candidata ganadora, Delfina Gémez, durante la contienda
por la gubernatura del Estado de México en 2023.

Como resultado del anilisis, se pudieron observar diversas formas de argumentacién retérica,
las cuales desempenaron un papel crucial en la estrategia de la candidata. Destacan, en parti-
cular, los argumentos morales, pragmaticos, causales, de indicios, de autoridad y basados en
generalizaciones. En pocas palabras, la candidata asegurd el éxito de su campafa mediante la
apelacién a principios moralmente buenos, como la transparencia y honestidad, la llamada a
la accién, respaldada por la autoridad de Lépez Obrador y por generalizaciones que dan ver-
siones simplificadas de la realidad, ademds de establecer causalidad y dar las pruebas de ella era
la mejor opcién para la gubernatura.

El andlisis aqui presentado puede servir de guia para futuras problemdticas discursivo-socia-
les. En especifico para estudiar las campafias presidenciales de 2024, en donde se enfrenta-
ran Xéchitl Gélvez y Claudia Sheinbaum, otra discipula del presidente Lépez Obrador. Seria
interesante y productivo comparar los mismos argumentos y las estrategias retdricas de ambas
campanas.

Sin embargo, es importante reconocer los desafios y limitaciones de este andlisis, el cual pro-
porciona conocimientos sobre el contenido, pero no captura todo el espectro de la comuni-
cacién de campafia, que incluye elementos visuales y audiovisuales. Otros trabajos apuntarfan
a estudiar esa relacién y a responder cémo se combinan los elementos multimodales con los
argumentativos para lograr un mayor convencimiento

Finalmente, es importante recordar la presencia continua de la argumentacién retérica en la
politica contempordnea. Al profundizar en la retérica de una campana politica exitosa, esta
investigacién ofrece conocimientos valiosos sobre las estrategias utilizadas por los candidatos
para persuadir y relacionarse con el electorado. Es por ello que podemos afirmar que la ar-
gumentacién retérica sigue siendo un elemento crucial para lograr la adhesién y, en tltima
instancia, la persuasion.
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Resumen

En una campana electoral difundida en las redes sociodigitales, la enunciacién de ciertos t6-
picos y temas (componentes del logos) por parte de candidatos y candidatas puede provocar
empatia en el electorado, influir en la conformacién de agenda piblica y evidenciar los asuntos
que mds interesan no sélo al candidato, sino también a los ciudadanos, respecto de la proble-
mdtica que enfrenta el pais o entidad que se busca gobernar. Estos supuestos nos animaron a
indagar qué tépicos y temas se externaron en las publicaciones difundidas en la red sociodigital
Facebook por la entonces candidata y ahora gobernadora del Estado de México, Delfina Gé-
mez, durante la jornada electoral que concluyd en mayo de 2023. Para dar respuesta a dicha
inquietud, se disefid y aplicé una estrategia metodolégica que nos permitié identificar las
entidades del logos que especialmente motivaron el interés en los usuarios de Facebook y, en
consecuencia, descubrir cémo se construyé la agenda politico electoral en esta red sociodigital.

Palabras clave: Campana electoral, Delfina Gémez, Estado de México, Tépicos, Facebook,
Logos.

Abstract

In an election campaign disseminated on social and digital networks, the enunciation of cer-
tain topics and themes (components of logos) by candidates can provoke empathy among the
electorate, influence the formation of the public agenda, and reveal the issues that are of inte-
rest not only to the candidate but also to the citizens regarding the problems that the country
or entity seeking to govern faces. These assumptions prompted us to investigate which topics
and themes were expressed in the posts shared on the social digital network Facebook by the
then-candidate and now governor of the State of Mexico, Delfina Gémez, during the electoral
campaign that concluded in May 2023. To address this inquiry, we designed and implemented
a methodological strategy that allowed us to identify the elements of logos that particularly
sparked interest among Facebook users and, consequently, discover how the electoral political
agenda was constructed on this social digital network.

Keywords: Election campaign, Delfina Gémez, State of Mexico, Topics, Facebook, Logos.
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Introduccién

Durante los periodos electorales, las redes sociodigitales se han situado como llamativos es-
cenarios de exploracion y andlisis por su creciente influencia sociopolitica, como advirtieran
Christakis y Fowler (2010) al destacar la emblemdtica campana online de Barack Obama y
mids adelante lo reiteraran Castells (1999; 2013) con el advenimiento de la Sociedad red y su
innegable poder para cambiar al mundo (Manjoo, 2016). Por tanto, resulta importante inda-
gar como y para qué los politicos las utilizan como parte de sus estrategias de campana para
persuadir a las jévenes audiencias e influir en la esfera publica, segin lo demuestran el pionero
trabajo de Lépez Aguirre y Betancourt (2017) sobre la eleccién presidencial de 2012 en Méxi-
co, y hallazgos mds completos e interesantes sobre la interaccién entre candidatos y usuarios de
Facebook y Twitter en la contienda por la presidencia de México en 2018 de Gémez y Lépez
Aguirre (2019), y Lépez Aguirre et al. (2021).

En particular, la red sociodigital Facebook ha cobrado protagonismo en cuestiones de indole
politico electoral en todo el mundo, no s6lo porque es un espacio para compartir propuestas
o la agenda de los candidatos, sino por las multiples conversaciones que constantemente se
generan y la posibilidad de estudiar las interacciones entre candidatos y usuarios, que en su
mayorfa son posibles votantes. Sin olvidar las campanas de desinformacién y manipulacién
que han sido implementadas en dicha red sociodigital, como lo denunciara Brittany Kaiser
(2019) acerca de la escandalosa operacién de Cambridge Analytica en la campana presidencial

de Donald Trump.

Al tener caracteristicas diferentes a los medios tradicionales (prensa, radio y televisién), el estu-
dio de las redes sociodigitales exige un abordaje interdisciplinario que nos permita explorar el
proceso comunicativo en entornos digitales, interactivos e hipermediales. Por ello, este trabajo
el andlisis se orienta hacia los planteamientos actuales del andlisis del discurso (Maingueneau,
2009; Plantin, 2009) y teorfas de la argumentacién, donde se vislumbra al receptor como un
ente activo que participa de manera dialégica en los procesos enunciativos (Perelman & OI-

brechts, 1989; Anscombre & Ducrot, 1994; Angenot, 1982).

Con base en este enfoque retérico se formula la pregunta principal de esta investigacién em-
pirica: ;Cémo los candidatos politicos promueven la interaccién de los usuarios de Facebook
mediante las publicaciones donde mencionan tépicos y temas especificos?. Es importante
subrayar que las audiencias digitales interactdan directamente (y sin intermediacién) con los
mensajes de los actores politicos.

Para el estudio de los tépicos (lugares comunes, generalizados) y temas (lugares particulares,
especificos) que animaron la interaccién sociodigital se aplicé una estrategia metodoldgica
que permiti6 el andlisis cuanti-cualitativo de contenido relevante; en este caso concreto, de
la candidata al gobierno del Estado de México, Delfina Gémez, quien es una profesora cuya
carrera politica comenzé desde joven. Fue alcaldesa de Texcoco (municipio del mismo estado)
y mds tarde, en 2015, diputada federal y senadora. Durante el gobierno del actual presidente
de México, Andrés Manuel Lépez Obrador, fue nombrada secretaria de Educacién Publica.
Finalmente Delfina Gémez se presenté como candidata de la coalicién “Juntos Hacemos His-
toria”, conformada por los partidos Morena, Partido del Trabajo (PT) y Partido Verde Ecolo-
gista de México (PVEM).

El impacto de las redes en las campaifias
Como se ha senalado, durante las campana electorales, las redes sociodigitales representan lla-

mativos escenarios para analizar y reflexionar sobre c6mo y para qué candidatos y candidatas
las utilizan para persuadir a sus audiencias e influir en la deliberacién digital. Asimismo, como
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se advirti6 en la pasada eleccién presidencial de 2018 en México (Gémez & Lépez Aguirre,
2019; Lépez Aguirre et al., 2021), los ciudadanos han descubierto el potencial de las redes so-
ciodigitales como nuevos canales para aprender a ejercer sus derechos y responsabilidades ciu-
dadanas, asi como para influir en la esfera ptblica y contribuir al desarrollo de la democracia.

Una de las caracteristicas distintivas y visibles de las redes sociodigitales es la interactividad,
que se puede analizar mediante las reacciones (interacciones) explicitas que genera un usuario.
Por ejemplo, mediante los comentarios, me gusta y el compartir una publicacién en Facebook.
Como sefiala Golbeck (2015), los actores de la comunicacién crean, intencional y consciente-
mente, conexiones explicitas que quedan registradas y las cuales dependen de las caracteristicas

de cada red sociodigital.

La interactividad potenciada por las nuevas tecnologias de la comunicacién ha inaugurado
nuevas formas de interrelacién entre emisores, receptores y contenidos (Rost, 2000), e incluso
entre dispositivos tecnolégicos (el internet de las cosas), convirtiendo a las redes sociodigitales
en escenarios conversacionales en los que se reconfiguran discursos y agendas, asi como en ter-
moémetros que pulsan el sentir y pensar ciudadanos (Ortiz & Lépez Aguirre, 2017). Por tanto,
un andlisis de estos espacios virtuales de interaccién social durante contextos particulares, en
este caso la campana electoral del Estado de México, nos permite responder cémo y por qué
existen algunos mensajes difundidos por los propios candidatos que son recibidos con mayor
interés por parte de las audiencias digitales.

Respecto de los usos y apropiaciones de las redes sociodigitales en coyunturas politicas debe
analizarse no sdlo el contenido publicado por el actor politico, sino también la interaccién
manifestada por las audiencias sobre dichas publicaciones. Dicha interactividad ha impulsado
uno de los fenémenos tecno-politico-sociales mds llamativos del presente siglo: el ciberactivis-
mo ciudadano.

Como advirtiera Castells (1999) y refrendara Scolari (2008), en la era digital el activismo
ciudadano estd fomentando una “cibercultura critica” que busca contagiar a los usuarios de la
Sociedad red para que no sélo expresen y compartan ideas, emociones, intereses y afinidades,
sino que también de manera colectiva propongan soluciones a las problemdticas actuales.

Sin embargo, el fenémeno del buzz, ese zumbido social que aturde la interaccién virtual con
mensajes banales y desinformacién, plantea desafios en sociedades que solo replican informa-
cién, propagan rumores y carecen de habilidades interpretativas. Por tanto, al enfocarse en
el andlisis de tépicos y temas, se logra identificar cémo politicos y ciudadanos construyen la
agenda politico electoral mediante sus interacciones en Facebook.

La argumentacion légica en el discurso politico electoral

La capacidad que nos permite crear conceptos, emitir juicios y pensar es la 72zén. A diferencia
de los animales, la razén humana sigue un orden especifico en todas sus acciones y no acttia
meramente impulsada por instintos. Para alcanzar la verdad, el ser humano debe seguir un
orden particular, que se denomina orden légico, orden racional o l6gica natural. Dado que
nuestra actividad racional se comunica mediante el lenguaje, los entornos racionales se vincu-
lan estrechamente con el uso del lenguaje (Sdnchez Botero et al., 2009). La forma de ese uso
de la razén se consolida en un argumento.

Un argumento entonces se refiere a la expresién verbal de ese proceso del uso de la razén,
que nos ayuda a demostrar o a probar una proposicién o para persuadir o convencer a otra
persona de aquello que se afirma o se niega. Este argumento se estructura como una secuencia
de oraciones llamadas premisas que conducen a una conclusién. Tanto las premisas como la
conclusién deben ser coherentes y consistentes, sin demostrar contradicciones y sin ir mds alld
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del tema. Las pautas para desarrollar argumentos validos o correctos se derivan del campo de
la légica en su sentido mds amplio.

La légica formal se enfoca principalmente en analizar argumentos que son inherentemente vé-
lidos; es decir, aquellos en los que es imposible que las premisas sean verdaderas y la conclusién
sea falsa. Sin embargo, aplicar estas reglas de légica de manera precisa a menudo es complicado
en contextos distintos de las matemadticas y en la vida cotidiana, pues se utiliza el lenguaje que
es propenso a la ambigiiedad, y al argumentar, a menudo hay suposiciones que dependen en
gran medida del contexto en el que se presenta el argumento.

En la filosofia moderna, en particular desde la época de Hegel, se ha categorizado los argumen-
tos 16gicos en tres categorias segtin la fuente de los datos utilizados en el razonamiento. Estas
categorias son los argumentos inductivos, deductivos e hipotéticos, que se distinguen por ba-
sarse en datos que van desde lo particular hacia lo general, desde lo general hacia lo particular,
o a partir de tesis respaldadas por informacién razonable (Lépez Aguirre et al., 2021).

Entonces, en el caso de los argumentos inductivos, el razonamiento se sustenta en la observa-
cién directa de hechos y se formulan leyes o teorias que avanzan desde lo especifico hacia lo
general. En cambio, los argumentos deductivos se originan de lo general hacia lo particular;
es decir, se derivan afirmaciones o tesis a partir de una premisa o serie de proposiciones que se
consideran ciertas. En cuanto a los argumentos hipotéticos, surgen a partir de la observacién
y son el fruto de la inventiva humana. A través de ellos, se busca hallar soluciones a proble-
mas, y a menudo se expresan mediante opiniones personales, especialmente en el dmbito de
argumentos morales y pragmdticos. En resumen, existen argumentos de ejemplo, analogfa,
generalizacion, de autoridad, ex contrario, ex silentio, disyuntivo, superacion de la dificultad,
casual, indicio, condicional, moral y pragmdtico.

El uso de la argumentacién en la politica es fundamental en los procesos electorales. Los can-
didatos y partidos politicos utilizan la argumentacién para persuadir a los votantes y ganar su
apoyo. La argumentacién politica electoral implica, por lo tanto, presentar argumentos con-
vincentes y razonamientos s6lidos para, por una parte, convertirse en el candidato ideal sobre
los otros candidatos, y por otra, respaldar sus propuestas politicas y convencer a los ciudadanos
de que sus ideas y planes son los mejores para la sociedad, para el pais; busca también contras-
tar las ideas y propuestas de los oponentes, destacando las fortalezas propias y debilitando las
posiciones contrarias.

Finalmente, en la argumentacion politica electoral se utilizan diversas estrategias retdricas, como
la apelacion a las emociones (pathos), la presentacion de datos y estadisticas, la utilizacién de tes-
timonios y ejemplos concretos (logos), entre otros, y por supuesto, el propio talante del candidato
(ethos). Los candidatos buscan conectar con los votantes a nivel emocional y racional, utilizando
estrategias de persuasion y comunicacién efectiva para convencer a los votantes de que su voto
es importante, apelando a sus esperanzas, temores y preocupaciones. También presentan datos y
estadisticas para respaldar sus argumentos y demostrar la viabilidad de sus propuestas.

Ahora bien, los procesos dialégicos requieren que los participantes construyan e interpreten
informacién para que puedan continuar con la propuesta comunicativa que plantea el emisor.
En las teorfas retdricas existe una categoria que define a estas propuestas temdticas representa-
das en el discurso, la cual es denominada como logos. Esta se refiere al contenido explicito (o
no) en el discurso y estd compuesta por temas y topicos que la construyen.

Los tdpicos son estereotipos o temas consagrados que fomentan el didlogo. Segtin Barthes
(1993) se colocan casi obligatoriamente en el tratamiento de todo tema y son lugares comunes;
es decir, son formas vacias comunes a todos los argumentos (cuanto mds vacias, mds comunes).
Estos “no son estereotipos plenos, sino, por el contrario, lugares formales; por ser generales (lo
general es propio de lo verosimil), son comunes a todos los temas” (Barthes, 1993, p. 137).
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Para que se comprenda, se puede afirmar que los tpicos son temdticas de interés general que
les permiten a los receptores interactuar con los discursos sin tener un elevado nivel de cono-
cimiento sobre esos lugares comunes (religién, politica, deporte, etcétera). Dentro de estos lu-
gares comunes aparecen temas particulares que se muestran en el discurso y que forman parte
semdnticamente de estos topicos. Es decir, los tépicos son las categorias generales, mientras
que los temas se refieren a conceptos particulares que se asocian a estas categorias. Por ejemplo:
Corrupcién [tépico]: lavado de dinero [tema]. Deporte [tépico]: futbol femenil [tema].

Metodologia

Para descubrir qué tépicos y temas configuraron la agenda temdtica electoral de la candidata
Delfina Gémez y promovieron la interaccién ciudadana en la red social Facebook durante la
campana por el gobierno del Estado de México en 2023, se diseid y aplicé una estrategia me-
todoldgica que atiende al andlisis cuanti-cualitativo de las publicaciones relevantes realizadas
en la cuenta oficial de Facebook de Delfina Gémez durante el periodo electoral, que inici6 el
3 de abril y concluyé el 31 de mayo de 2023 con el triunfo de dicha candidata.

Para conformar el corpus de andlisis, se seleccionaron las publicaciones mds relevantes realiza-

das por Delfina Gémez mediante la aplicacién de nuestra Férmula de grado de interaccién,
&

que pondera el grado de interaccién de los usuarios en relacién con el contenido publicado

por el emisor. Nuestra férmula la conformaron tres conexiones explicitas: a) los me gusta, b)

los comentarios y ¢) las veces que una publicacién se comparte.

A diferencia de férmulas como las del engagement, el reach o el grado de influencia, este algo-
ritmo otorga un peso especifico y diferenciado a las interacciones del usuario motivadas por un
contenido o mensaje particular. Porque no es lo mismo (hay diferente grado de implicacién)
dar me gusta, que compartir un mensaje o involucrarse en una conversacién. Ademds, este
tipo de interacciones o conexiones explicitas son mds significativas que el nimero de segui-
dores que puede tener un usuario, dato que utilizan varias férmulas de medicién en las redes
sociodigitales, como las anteriormente senaladas, el cual puede incrementarse artificialmente.

La aplicacién de la estrategia metodolégica exigié la organizacién y capacitacién del equipo de
trabajo con base en una serie de procedimientos, actividades y uso de herramientas y recursos
de investigacién que a continuacidn se describen.

El primer paso fue realizar el monitoreo de la cuenta oficial de Delfina Gémez durante el
periodo de investigacion. Esta tarea se efectud con el apoyo de CrowdTangle, herramienta de
Meta que permite monitorear y analizar varias cuentas desde un solo panel de control. Poste-
riormente se capturaron todas las publicaciones en una base de datos.

Resuelta la fase de recoleccién y organizacién de la informacién, se obtuvieron las publica-
ciones relevantes mediante la aplicacién de nuestra férmula del grado de interaccion. De esta
forma se identificaron las 10 publicaciones con mayor grado de interaccién en periodos de
quince dias; es decir, el corpus de andlisis lo conformaron las 40 publicaciones mds relevantes
de Delfina Gémez durante el periodo electoral.
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Figura 1
Fragmento de la base de datos con las diez publicaciones mds relevantes difundidas por la candidata Delfina Gémez
durante la primera quincena de abril de 2023. Fuente: Elaboracién propia.
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#DeffinaGobemadora
#NotaPorECambio

Con este t0p ten de publicaciones, por un lado, se procedié al andlisis de los tépicos y temas
que la candidata Delfina Gémez enuncié en sus publicaciones. Para ello, se utilizé el listado de
temas establecido por la Red de Observatorios de Medios de Comunicacién del CONEICC,
al que se anadif la categoria denominada Otros, que alude a aquellos temas que no se advier-
ten en el listado del CONEICC y que pudieran ofrecer informacion a este trabajo de investi-
gacion. Por otro lado, se identificé el tipo de argumento que predominaba en cada una de las
publicaciones a partir de ciertas marcas discursivas. Finalmente, el andlisis de las publicaciones
se concentrd en reportes quincenales, instrumentos de gran valia para la investigacién, pues de
ellos se desprenden los siguientes resultados de la investigacin.

Figura 2

Fragmento de reporte de investigacion sobre la primera quincena de abril de 2023 de la campana de Delfina Gémez
Alvarez. Fuente: Elaboracién propia.

Ficha técnica del candidato

Nombre del usuario

Delfina Gomez Alvarez @DelfinaGomezAlvarez

Datos generales
e Periodo: Primera quincena de Abril de 2023
Publicaciones por orden de relevancia:
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Visitamos #Juchitepec para hablar sobre hacer justicia a nuestros 14/04/2023 1208

inos. Vamos a i el que
en #Edomex se destina al campo y apoyaremos directamente a
personas que trabajan en el sector agropecuario.
#DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio

En #Amecameca recorrimos las calles y nos reunimos con las y los 15/04/2023 1159.9
mexiquenses para hablar sobre las propuestas del cambio

Por un en paz, las causas que
generan la inseguridad y violencia, asi como también realizaremos
acciones para resolver los problemas de procuracién de justicia.
#DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio

Presentamos nuestras propuestas en materia de seguridad en 16/04/2023 1120.7
#C i Lasy los i de este io estin
cansados del abandono de tantos afios. jJuntos vamos a lograr un
mejor #Edomex! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio

Previo al arranque de nuestro dia 3 de campaiia, pasamos a 05/04/2023 1119,8
desayunar una rica torta de tamal con nuestros amigos. Hoy
estaremos en #Morclos, #Timilpan, #ChapaDcMota y
#VillaDelCarbén. jAlla nos vemos! #DelfinaGobernadora
#VotaPorElCambio #Edomex
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Resultados

A continuacién se presentan los resultados obtenidos, los cuales se organizaron en dos pe-
riodos de andlisis: abril y mayo 2023, para que se pueda contrastar la evolucién de la agenda
temdtica electoral al inicio y al final de la campana de la candidata Delfina Gémez.

En primer lugar, se destacan las publicaciones relevantes obtenidas mediante nuestra Férmula
del grado de interaccién en comparacién con el total de publicaciones realizadas por Delfina
Goémez durante la campana electoral. Estas publicaciones relevantes son las que conforman el
corpus de andlisis de este trabajo.

Figura 3
Infografia sobre el total de publicaciones versus las publicaciones relevantes realizadas por Delfina Gémez durante la
campana electoral. Fuente: Elaboracion propia.

W

b Y]

Relevantes

el.?ina

Primer periodo de andlisis: Del 3 al 30 de abril de 2023

Delfina Gémez Alvarez, candidata de la coalicién Juntos Hacemos Historia en el Estado De
Meéxico.

Figura 4
Frecuencia de los tdpicos identificados en las 20 publicaciones de Delfina Gémez que obtuvieron mayor grado de interac-
cidn en Facebook durante el primer periodo de andlisis: 03 al 30 de abril de 2023. Fuente: Elaboracién propia.
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Politica partidista
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Otro: vida cotidiana
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En las publicaciones de @DelfinaGomezAlvarez, los tépicos mds recurrentes fueron, en orden
de importancia: Debate y campana electoral, Politica partidista y Participacién ciudadana. El
primer tépico permite a los ciudadanos conocer las propuestas y argumentos que presentan los
candidatos durante la campana electoral, proporcionan ademds a los votantes informacién y
conocimiento de las opciones disponibles para tomar una decisién informada al momento de
votar, como por ejemplo el siguiente post:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 16 de abril). Presentamos nuestras propuestas
en materia de sequridad en #Cuautitlinlzcalli. Las y los mexiquenses de este municipio estdn
cansados del abandono de tantos anos. [Juntos vamos a lograr un mejor #Edomex! #Delfi-
naGobernadora #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.
facebook.com/100044344543267/posts/775675573920587

En cuanto al segundo tépico mds frecuente del primer mes de campana, Politica partidista se
refiere a la actividad y el enfoque politico centrados en los partidos politicos. En el caso de la
entonces candidata Delfina Gédmez, esta categoria estuvo conformada por publicaciones en las
que expone las cualidades de su partido sobre otros, como se puede ver en la publicacién del
23 de abril, donde enuncia un “movimiento que lucha por el cambio” en contraposicién con
la “larga oscuridad de 100 afios” de los pasados gobiernos:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 23 de abril). Gracias, #Chicoloapan, por
sumarse a este movimiento que lucha por el cambio verdadero. Lograremos acabar con esta
larga oscuridad de 100 anos en el #Edomex! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio
[Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/
posts/779461600208651

Cabe senalar que en este ejemplo la imagen del propio Estado de México queda descrita como
un lugar abandonado por el gobierno anterior, por lo que este tépico también estaria relacio-
nado con otro: Corrupcién.

El tercer tépico mds frecuente fue Participacién ciudadana, que se refiere a la actividad de los
ciudadanos en los asuntos politicos y publicos de su comunidad, ciudad, regién o pais. Im-
plica, por consiguiente, que las personas, el electorado, no sélo ejerzan su derecho al voto en
las urnas, sino también que participen de otras formas en la toma de decisiones, formulacién
de politicas publicas e incluso la accién civica. La participacién ciudadana se vuelve entonces
una parte esencial para el funcionamiento de una democracia saludable. En el caso de las
publicaciones de Delfina Gémez, los principales temas relacionados con este tépico fueron:
la inclusién del pueblo en las politicas estatales y la invitacidn a eventos de campana, como se
puede observar en el post del 14 de abril:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 14 de abril). Llegamos a #Cocotitlin a
presentar las “Propuestas del Pueblo por el Cambio”. Hicimos énfasis en que estamos de-
cididos a combatir las causas que generan la inseguridad y la violencia que hoy vivimos
en el #Edomex. [Juntos lo vamos a lograr! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio [Pu-
blicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/
posts/769680031186808

En menciones especiales, cabe subrayar los tépicos de Género y Seguridad publica, ya que
permean en puntos clave de su discurso. Por ejemplo, fueron utilizados en gran parte para
fortalecer los topicos de Participacién ciudadana y Politica partidista. El resultado llamativo lo
ofrece la categoria Otros (tépicos), ya que aqui se aleja de la politica y se observa a la candidata
comiendo tamales, presentdndose no sélo como la candidata Delfina, sino humanizando su
imagen y creando un vinculo mds alld de solo politica con su audiencia:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 5 de abril). Previo al arranque de nuestro
dia 3 de camparia, pasamos a desayunar una rica rorta de tamal con nuestros amigos. Hoy
estaremos en #Morelos, #Timilpan, #ChapaDeMota y #VillaDelCarbon. jAlld nos vemos!
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#DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio #Edomex [Publicacién de Facebook]. Face-
book. https://www.facebook.com/100044344543267/posts/769817814506363

En cuanto al andlisis de la argumentacién ldgica, nuestro objetivo fue identificar, en primer
lugar, si existia 0 no argumentacién ldgica, y en segundo, el tipo de argumento utilizado. Para
el primer periodo de andlisis poco menos de la mitad de las publicaciones de @DelfinaGo-
mezAlvarez tuvieron argumentacion; es decir, de las veinte publicaciones con mayor grado de
interaccion, siete no tuvieron argumentacién, en su lugar, el contenido trat6, por ejemplo,
sobre la comida, como se aprecia en la siguiente publicacion:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 4 de abril). Antes de nuestra siguiente visita,
toca hacer una parada para comer lo que tan generosamente nos dieron las y los comparieros de
#SantaCruzAtizapdn. El menii consiste en: chicharron, arroz con huevo duro, queso y agua-
cate, sustedes gustan? ;[Amor con amor se paga! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio
[Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/
posts/769194091235402

En este caso, carece de argumentacién légica, sin embargo estd mds cercano a una argumen-
tacién patética; es decir, usa mds el pathos para apelar a las emociones de los usuarios y, por
supuesto, generar una respuesta emocional al crear simpatia. En algunos otros casos, bajo el
tema de los mitines y la demostracién de cémo se desarrollaba su campafa, también habia
publicaciones sin argumentacién, pues s6lo contienen una descripcién del momento antes o
durante de estas escenas politicas:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 21 de abril). Esta por iniciar nuestra reunién
en #ValleDeChalco y asi se ve el entusiasmo por el cambio verdadero. ;Juntos vamos a lograr
un mejor #Edomex! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook].
Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/posts/778306886990789

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 23 de abril). Gracias, #Chicoloapan, por
sumarse a este movimiento que lucha por el cambio verdadero. ;Lograremos acabar con esta
larga oscuridad de 100 anos en el #Edomex! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio
[Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/
posts/779461600208651

Respecto de las publicaciones donde si existia argumentacién légica, en su mayoria fue de tipo
pragmdtica: hasta nueve de las veinte publicaciones con alto grado de interaccién. El argumen-
to pragmadtico se centra en la posibilidad de lograr un bien o rechazar un mal; en este tipo de
argumento se enfatizan las normas y las leyes, los valores y los principios que deben ser respe-
tados por encima del beneficio personal. Desde la retérica clésica, el argumento pragmdtico se
basaba en la seguridad que permite evitar un peligro presente o inminente y que requiere una
accién inmediata, una llamada a la accién. Para este tipo de argumento, se identificé lo ttil, lo
conveniente y lo agradable como marcadores discursivos; es decir, los beneficios directos que
se obtienen de una postura u opinién expresada por @DelfinaGomezAlvarez:

Goémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 21 de abril). Todas, rodos y rodes lograremos
el #Edomex que hemos anhelado. En #ValleDeChalco compartimos nuestras propuestas para
el cambio verdadero que junto con jovenes, mujeres, pueblos originarios y todos los sectores
que han sido olvidados vamos a hacer posible. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio
[Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/
posts/778366676984810

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 22 de abril). La juventud mexiquense serd
parte del cambio verdadero. Desde #Tecdmac reafirmamos que las y los jovenes merecen mds
oportunidades, asi como quienes practican un deporte. [Nuestras propuestas son para todas,
todos y todes! #DelfinaGobernadora #VoraPorElCambio [Publicacién de Facebook]. Face-
book. hteps://www.facebook.com/100044344543267/posts/778846320270179
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Como se observa, el argumento pragmdtico estuvo relacionado con el tépico “Participacién
ciudadana” y el tema “participacién en mitines”. Este tipo de argumentos se asocia con una
llamada a la accién para cambiar de un plano tedrico y abstracto (en estos casos, acabar con el
abandono del Estado de México en las pasadas administraciones; oportunidades para jovenes,
mujeres y pueblos originarios) a uno mds préctico.

Llaman la atencién dos casos en los que Delfina Gémez se aparta del tema “participacién en
mitines” y habla sobre violencia. En estos dos ejemplos se observa la misma construccién sin-
tdctica: topénimo (#Amecameca y #Cocotitldn), el verbo que marca el argumento pragmdtico
(la llamada a la actuar): “atenderemos” y “estamos decididos a combatir”, y por tltimo, el
objeto directo: “las causas que generan la inseguridad y la violencia”.

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 14 de abril). Llegamos a #Cocotitlin a
presentar las “Propuestas del Pueblo por el Cambio”. Hicimos énfasis en que estamos de-
cididos a combatir las causas que generan la inseguridad y la violencia que hoy vivimos
en el #Edomex. [Juntos lo vamos a lograr! #DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio [Pu-
blicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/
posts/769680031186808

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 15 de abril). En #Amecameca recorrimos las
calles y nos reunimos con las y los mexiquenses para hablar sobre las propuestas del cambio
verdadero. Por un #Edomex en paz, atenderemos las causas que generan la inseguridad y vio-
lencia, asi como también realizaremos acciones para resolver los problemas de procuracion de
Jjusticia. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook]. Facebook.
hteps://www.facebook.com/100044344543267/posts/782578299896981

Finalmente, dentro de los argumentos pragmdticos que fueron mds usados por la entonces
candidata @DelfinaGomezAlvarez, se identificé este otro ejemplo, donde la llamada al cambio
estd orientada a “garantizar el acceso a la salud™

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 26 de abril). En #1eotihuacin hicimos én-
Jasis en que debemos cuidar a nuestras mujeres y brindarles un #Edomex seguro. También
hicimos el compromiso de rescatar el ISSEMyM y asi garantizar el acceso a la salud de las y
los trabajadores y pensionados que dependen de él. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio
[Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/
posts/781092063378938

Segundo periodo de andlisis: Del 1 al 15 de mayo’ de 2023

Los tépicos mds frecuentes en las publicaciones de @DelfinaGomezAlvarez pertenecen a
Participacion ciudadana, Debate y campafa electoral, Infanciay juventud y Empleo/ desempleo
(Figura 5). Los tépicos que se mantuvieron a la cabeza desde el comienzo de la campana
fueron Participacién ciudadana y Debate y campana electoral. Sin embargo, surgieron otros
dos tépicos que no habian tenido protagonismo hasta ahora.
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Figura 5
Frecuencia de los tépicos identificados en las 20 publicaciones de Delfina Gémez que obtuvieron mayor grado de interac-
cion en Facebook durante el seqgundo periodo de andlisis: 01 al 15 de mayo de 2023. Fuente: Elaboracion propia.

Debate y campaiia electoral
Participacidon ciudadana
Seguridad publica

Infancia juventud

Minorias y etnias
Agricultura y ganaderia
Empleo/ desempleo

Politica partidista

Otro: Deportes

A diferencia de los continuos exhortos que se publicaron durante los primeros dias de la cam-
pana, los agradecimientos y las reiteraciones de apoyo a los mexiquenses de diferentes munici-
pios enmarcaron el tépico de Participacién ciudadana en el mes de mayo, como se ilustra en
la siguiente publicacién de la candidata:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 14 de mayo. Gracias a todas, todes y todos
los que nos acompanaron en #NicoldsRomero, donde tanto pidieron en mis redes que viniéra-
mos. Estamos seguros que con el apoyo que nos demostraron, lograremos el cambio verdadero
en #Edomex. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio. [Publicacién de Facebook]. Face-
book. https://www.facebook.com/100044344543267/posts/791432609011550

En el caso de Debate y campafa electoral se mantuvieron las publicaciones que informaban
sobre sus continuos actos de campafa en las distintas localidades de la entidad, con la dife-
rencia que en este segundo periodo prevalecié un tono triunfalista. Ademds cabe destacar la
aparicién de nuevos topicos: “Infancia y juventud” y “Empleo/ desempleo”. Al respecto, infe-
rimos, por un lado, que la candidata es consciente de la principal problemdtica que afecta a los
jovenes de su estado: el desempleo; y, por otro, que hacia el final de su campafia intensific6 los
mensajes dirigidos a la juventud, importante capital politico, como se muestra en las siguientes
dos publicaciones:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 2 de mayo) En #Tequixquiac compartimos
nuestras propuestas para el cambio verdadero en el #Edomex. Queremos ayudar a las y los
Jovenes, que por tanto tiempo han sido ignorados, para que consigan su primer empleo, asi
como apoyar al campo y que salga del abandono en que los malos gobiernos lo han dejado.
#DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook]. Facebook. hteps://
www.facebook.com/100044344543267/posts/784531746368303

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 7 de mayo). En #LaPaz anunciamos que
vamos a apoyar a las y los jovenes del #Edomex a que tengan su primer empleo. La ju-
ventud mexiquense quiere la oportunidad de demostrar que si pueden trabajar y que si
pueden poner en prictica lo que han aprendido en las universidades. #DelfinaGoberna-
dora #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.
com/100044344543267/posts/787441019410709

Para el segundo mes de campafia, la mayoria de las publicaciones en Facebook de Delfina
Goémez presentaron argumentacion 16gica. Para este mes, se observa que se dedicé a cerrar su
campafia con los diversos mitines politicos que llevé a cabo a lo largo de los diferentes muni-
cipios del Estado de México.
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Es importante sefalar que los mitines politicos son los eventos ptblicos en los que los candida-
tos se dirigen directamente a los votantes para presentar sus propuestas, generar apoyo y, sobre
todo, movilizar a sus seguidores a votar. Estos eventos son de gran importancia por varias ra-
zones, entre ellas, los mitines politicos a menudo reciben cobertura medidtica, lo que brinda a
los candidatos una mayor visibilidad y les permite llegar a un pablico mds amplio. Los medios
de comunicacién y sobre todo las redes sociodigitales, como Twitter y Facebook, informan
sobre el contenido de los discursos del candidato, asi como de los momentos cruciales o que
llamaron mads la atencién durante el evento:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 2 de mayo). Con todo la energia y con todo el
apoyo de las y los mexiquenses, concluimos este dia en #Huehuetoca. De la mano del Pueblo,
vamos a lograr la transformacion del #Edomex. ;Juntos haremos historia! #DelfinaGoberna-
dora #VotaPorEICambio [Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.
com/100044344543267/posts/784583303029814

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 6 de mayo). Con todo el dnimo y con todo el
apoyo del Pueblo, cerramos este gran sdbado en #Zumpango. Gracias a todas las y los mexi-
quenses que nos han acomparnado. ;Vamos a lograr la transformacion del #Edomex! #Delfi-
naGobernadora #VotaPorE[Cambio [Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.
facebook.com/100044344543267/posts/787034306118047

A partir de estos ejemplos, se observa la repeticién de una misma estructura narrativa. Como
en las publicaciones del mes de abril, aparece una férmula que va desde el énfasis de la inten-
sidad o el grado de compromiso en una accién o sentimiento cuando dice “con todo el énimo”
o “con toda la energfa’; el uso de una etiqueta topénimo, donde se encuentra “#Zumpango,
#Ray6n, #Huehuetoca, #Otumba”, y finalmente una llamada a lograr la transformacion o el
cambio entre todos.

Por otro lado, los mitines politicos son una oportunidad para que los candidatos demuestren
su liderazgo y habilidades de comunicacién. Al hablar en publico y abordar temas importan-
tes, los candidatos pueden mostrar su capacidad para liderar y gobernar; es el momento en
que pueden pasar del plano tedrico a lo préctico, a contar cémo es que podrd desarrollar sus
promesas de cambio o de mejora para la sociedad. Asi pues, existen publicaciones donde se
observa la utilizacién del argumento pragmdtico para hablar de diversos tépicos y temas. Por
ejemplo, en las siguientes publicaciones se advierte que el objetivo es persuadir a los votantes
de que la candidata tomard medidas concretas y efectivas para rescatar al campo y apoyar a
los agricultores. Por supuesto, al enfatizar la entrega directa de los apoyos, se buscé generar
conflanza y mostrar un enfoque pragmdtico para resolver los problemas en el sector agricola:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 7 de mayo).;Vamos a rescatar al campo!
En #1épetlaoxtoc reafirmamos nuestro compromiso con las y los campesinos del #Edomex.
Vamos a darles los apoyos de manera directa, sin intermediarios. #DelfinaGobernado-
ra #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.
com/100044344543267/posts/787505956070882

Goémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 3 de mayo). Compartimos nuestras propues-
tas del cambio verdadero en #AlmoloyaDelRio. Vamos por un #Edomex donde nuestras mu-
Jeres puedan caminar seguras, donde nuestros jévenes tengan oportunidades y nuestros cam-
pesinos tengan documentos que avalen sus tierras. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio
[Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/
posts/784996372988507

Asimismo, encontramos dos publicaciones que, aunque son parte del tema participacién en
mitines, el objetivo del primero es persuadir a los usuarios a apoyar a Delfina Gémez y a par-
ticipar en la construccién de un mejor futuro para todos, especialmente enfatizando el forta-
lecimiento de los pueblos originarios y el apoyo a los jévenes deportistas:
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Goémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 13 de mayo). Cerramos este gran sdbado en
#ValleDeBravo reiterando nuestro compromiso en fortalecer a los pueblos originarios y en apo-
yar a las, lesy los jovenes deportistas. Juntos haremos historia logrando un mejor #Edomex para
todas, todes y todos! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook].
Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/posts/790926535728824

En cambio, en la segunda propone invertir en programas para grupos vulnerables, como los
adultos mayores, mujeres y jovenes:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 3 de mayo. Cerramos este dia en #Calimaya,
donde compartimos nuestras propuestas para el cambio verdadero, como reducir el sueldo de
funcionarios de primer nivel y con ese ahorro invertir en programas para mujeres, jévenes
y adultos mayores. #DelfinaGobernadora #VotaPorEl/Cambio [Publicacién de Facebook].
Facebook. https://www.facebook.com/100044344543267/posts/785131066308371

Existe una publicacién que llama la atencién por desarrollar un argumento pragmadtico basado
en la idea de que fomentar la cultura fisica y el deporte tendrd beneficios concretos en términos
de seguridad, prevencion del delito y desarrollo saludable de la juventud:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 4 de mayo). £n el “Foro Estatal de Cultura
Fisica y Deporte para la Transformacion del Estado de México”, comenté que durante mi
gobierno, impulsaré estos aspectos en el #Edomex, ya que esto ayuda a construir un estado mds
seguro, previniendo el delito y brindando una alternativa saludable y productiva a las y los
Jjovenes. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook]. Facebook.
hteps://www.facebook.com/100044344543267/posts/785679502920194

Finalmente, se identificaron dos publicaciones cuyos temas son tanto la participacién en miti-
nes, como la promocién de planes de accién para promover el empleo. En estas publicaciones,
se puede identificar un argumento pragmdtico que busca promover el apoyo para todos y en
especial para los jovenes del Estado de México en la obtencién de su primer empleo:

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 3 de mayo). En #SanAntonioLalsla afirma-
mos que nuestra propuesta de un cambio verdadero en #Edomex busca empleos dignos y bien
remunerados para todas, todos y todes. ;La transformacion de nuestro estado la lograremos
juntos! #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio [Publicacién de Facebook]. Facebook.
hteps://www.facebook.com/100044344543267/posts/785095499645261

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 7 de mayo). En #LaPaz anunciamos que
vamos a apoyar a las y los jovenes del #Edomex a que tengan su primer empleo. La ju-
ventud mexiquense quiere la oportunidad de demostrar que si pueden trabajar y que si
pueden poner en prictica lo que han aprendido en las universidades. #DelfinaGoberna-
dora #VotaPorEICambio [Publicacién de Facebook]. Facebook. https://www.facebook.
com/100044344543267/posts/787441019410709

Los topicos que detonaron la interaccion ciudadana

Para concluir los resultados, ahora se presenta un andlisis sobre los topicos que generaron
el mayor nimero de interacciones de los usuarios de Facebook. Se trata de los asuntos que
abord6 Delfina Gémez durante su campafa que motivaron mayor afinidad, conversacién y
alcance, es decir que fueron mds compartidos.

En primer lugar se destacan las dos publicaciones (una por cada mes) con el mayor grado de
interaccion de acuerdo con nuestra mencionada férmula. La publicacién mds relevante del
mes de abril se difundié el dia 11:

Goémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 11 de mayo) Me siento orgullosa de contar
con el apoyo de #mexiquenses comprometidas. Las mujeres somos ejemplo de que el cambio es
posible y necesario. ;Con ustedes vamos a hacer historia en el #EdoMex! #DelfinaGobernadora
#VotaPorElCambio”. [Publicacién de Facebook]. Facebook.
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La participacién ciudadana fue de los tépicos mds frecuentes de la campana de Delfina G6-
mez, pero en la publicacién referida destaca la importancia y aprecio que le otorgé la candidata
a sus coterrdneas. Mientras que en la publicacién mds relevante de mayo, correspondiente al
topico emblemdtico Debate y campana electoral, utiliza lenguaje incluyente para agradecer a
sus seguidores y les reitera que juntos logrardn el cambio.

Gémez, D. [@DelfinaGomezAlvarez] (2023, 2 de mayo Gracias a todas, todes y rodos los
que nos acompariaron en #NicoldsRomero, donde tanto pidieron en mis redes que viniéra-
mos. Estamos seguros que con el apoyo que nos demostraron, lograremos el cambio verdadero
en #Edomex. #DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio. [Publicacién de Facebook]. Face-
book. hteps://www.facebook.com/100044344543267/posts/791432609011550

16picos mds comentados

Abril: Difundida el 16 de abril, la publicacién alcanzé 1,078 comentarios. Sus tépicos fue-
ron Politica partidista, paraestatales y participacién ciudadana. En este post recalca los danos
realizados al Estado de México por parte de gobiernos anteriores y el cambio que traerd su
gubernatura.

Mayo: El 2 de mayo @DelfinaGomezAlvarez difundié su publicacién que generéd mds co-
mentarios. Con 653 comentarios, esta publicacién traté sobre su participacién en mitines y

dénde la candidata se mostré entusiasmada y esperanzada de poder “lograr la transformacién
del #Edomex”.

1picos mds compartidos

Los tépicos que se encuentran en las publicaciones mds compartidas son los que logran mayor
difusién y resonancia en Facebook, ya que debido a esta accién de compartir, el mensaje se
distribuye a través de nuestros seguidores y puede llegar a usuarios desconocidos, convirtién-
dose en un contenido viral. No obstante, hay que considerar que existen recursos tecnolégicos,
como los bots, y estrategias que buscan promover de forma artificial la difusion de contenidos.

Abril: Publicado el 5 de abril con 1,279 de compartidos, esta publicacién es bastante particu-
lar, ya que se muestra a la candidata comiendo tamales en un puesto en la calle. Su tépico se
encuentra en la categorfa Otros.

Mayo: El 7 de mayo el contenido que obtuvo mayor resonancia, con 1,203 compartidos,
traté dos topicos: Debate y campana electoral e Infancia y juventud. En esta publicacién, la
entonces candidata propuso “apoyar a las y los jévenes del #Edomex para que tengan su primer
empleo”.

1picos mds gustados

Abril: La publicacién con mayor afinidad, o nimero de “me gusta” (4,796 likes), por parte de
los usuarios, fue difundida el dia 11 y hablé sobre la participacién de las mujeres en la campa-
fia y su papel para lograr el cambio en el Estado de México.

Mayo: La publicacién del 14 de mayo fue la que mds gusté (3,727 likes) y también fue la que
obtuvo el mayor grado de interaccién de dicho mes, que ya comentamos anteriormente.

Discusion y conclusiones

A continuacién se exponen los principales hallazgos de nuestra investigacién, que permiten
identificar qué tdpicos y temas captaron la atencidén y promovieron la interaccién de los ciu-
dadanos respecto de la oferta temdtica que publicé en Facebook la candidata al gobierno del
Estado de México, Delfina Gémez.
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Durante la campana, que inici6 el 3 de abril y concluyé el 31 de mayo de 2023 con el triunfo
de dicha candidata, los tépicos y temas que construyeron la agenda politico electoral de Del-
fina Gémez con la interaccién de los usuarios fueron, en orden de relevancia: Participaciéon
ciudadana, Debate y campana electoral y Politica partidista. En contraste, los tépicos menos
relevantes fueron: salud publica, economia y agricultura y ganaderia. Respecto de la categoria
Otros tépicos; es decir, los temas que no se encuentran en el listado de la ROM-CONEICC
utilizado para este andlisis, resalta el tema vida cotidiana.

La Participacién ciudadana, el primer tépico mds frecuente, se refiere a la actividad de los ciu-
dadanos en los asuntos politicos y publicos: en las publicaciones de Delfina Gémez, los temas
principales relacionados con este tépico fueron la inclusién del pueblo en las politicas estatales
y la invitacién a eventos de campana. En cambio, el tépico Debate y la campana electoral
permitié a los ciudadanos conocer las propuestas y argumentos, principalmente pragmaticos,
de la candidata, proporcionando informacién esencial para decidir su voto.

En cuanto al tépico Politica partidista se refiere a la actividad y el enfoque politico centrados
en los partidos politicos. En el caso de Delfina Gémez, este tépico incluyé publicaciones que
destacaban las cualidades de su partido sobre otros, como se puede ver en la publicacién del
23 de abril, donde contrasta un “movimiento que lucha por el cambio” con la “larga oscuridad
de 100 anos” de los gobiernos pasados.

Por otra parte, se encontré argumentacion légica en las publicaciones de @DelfinaGomezAl-
varez. El argumento pragmitico fue de los mds utilizados a lo largo de los dos meses de cam-
pana. En ellos, enfatiza la importancia de la participacién ciudadana y la accién para ir a votar,
resaltando las promesas de medidas para abordar problemas especificos, como la inseguridad,
la salud, el trabajo y las oportunidades para los jovenes, el deporte, asi como la agricultura.

Asimismo, se advierte que Facebook es una de las redes sociodigitales mds utilizadas en el
mundo, y México no es la excepcién, lo que la convierte en una plataforma ideal para llegar
a un gran namero de personas. También se ha convertido en una plataforma importante para
la propagacién de informacién y desinformacién; sin embargo, es parte fundamental en las
estrategias de comunicacién de los candidatos, ya que a través de esta red comparten noticias
sobre su campafia, informan sobre mitines y actividades.

Finalmente, se puede afirmar que el estudio de los tépicos y temas se convierte en una cate-
gorfa de andlisis indispensable en la comunicacién politica electoral para evaluar no sélo los
contenidos emitidos por los actores politicos, sino también el impacto o la recepcién de dichos
contenidos, sin intermediacién, en los usuarios a través de sus interacciones en las redes socio-
digitales. Sin olvidar que cada red sociodigital utiliza una variedad de métodos para facilitar u
obstaculizar la difusién de informacidn, asi como para fomentar, polarizar o limitar el debate
publico y la capacidad critica de sus usuarios.

Ademds, analizar los argumentos permite identificar las estrategias retéricas utilizadas por los
candidatos para persuadir a los votantes. Esto incluye el uso de emociones, valores y narrativas
para influir en la opinién publica. También posibilita examinar la coherencia y la consistencia
de las posturas y propuestas de los candidatos a lo largo de una campana politica. Por ejemplo:
cémo el uso de ciertos argumentos, como el pragmdtico, son mds pertinentes que otros en cier-
tos momentos de la campanfa. En este andlisis, la recurrencia de los argumentos pragmadticos
hacia el cierre de la campana electoral fue mds eficiente para animar al votante a tomar una
postura y, sobre todo, la decisién de votar por esa candidata y convertirse en la actual gober-
nadora del Estado de México, como sucedié con Delfina Gémez.

Por lo tanto, es importante investigar no solo el papel de las redes sociodigitales en los con-
textos politicos electorales, sino también el cémo y el para qué de estos contextos para que
ciudadanos y politicos ejerzan sus derechos y deberes politicos en estos dindmicos entornos
virtuales de interaccién social que cada vez son mds influyentes en nuestras vidas.
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Nota

1. Es importante aclarar que el segundo periodo de nuestro andlisis se enfocé s6lo a la primera
quincena del mes de mayo, en la que se analizaron 20 publicaciones, a pesar de que la campana
concluyé el 30 de mayo. Desafortunadamente hubo un problema con la gestién de la base
de datos de la segunda quincena de mayo, en la que se reporté una pérdida de registros y, por
tanto, quedd incompleta.
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Resumen

Tiktok se ha posicionado como la nueva plataforma de comunicacién tecnopolitica dentro
del ecosistema digital hacia las préximas elecciones presidenciales en México. Lo anterior, en
un contexto social controvertido, que involucra la praxis cuestionada de las organizaciones
politicas, la polarizacién social y cierto desinterés entre la juventud en la politica partidista y
los procesos electorales de México. Este trabajo realiza una propuesta teérica aplicando una
metodologia para obtener conocimientos sobre el uso de TikTok como plataforma de comu-
nicacién de marketing y politica para candidatos a la presidencia de México en 2024, especi-
ficamente dirigida a la poblacién joven como principal perfil de usuarios de la plataforma. La
propuesta se desarrolla con el interés de investigar las transformaciones en torno a procesos,
estrategias y practicas generadas a partir de la construccién y difusién de videos en la platafor-
ma. Este articulo presenta los resultados de una prueba piloto basada en andlisis cuantitativo
que analiza el contenido de la cuenta oficial de Claudia Sheinbaum donde, a partir de las
interacciones de la audiencia, los temas y funciones estratégicas en el contenido publicado,
asi como la autorepresentacién de la candidata, obtenemos una aproximacién a los patrones
estratégicos de uso de esta plataforma.

Palabras clave: Tiktok, tecnopolitica, jovenes, campana presidencial, comunicacién politica.

Abstract

Tiktok has positioned itself as the new techno-political communication platform within the
digital ecosystem towards the next presidential elections in Mexico. This, within a controver-
sial social context, which involves the questioned praxis of political organizations, social po-
larization and a certain disinterest among youth in partisan politics and electoral processes in
Mexico. This work makes a theoretical proposal applying a methodology to obtain knowledge
about the use of TikTok as a marketing and political communication platform for candidates
for the presidency of Mexico in 2024, specifically aimed at the young population as the main
user profile of the platform. The proposal is developed with the interest of investigating the
transformations around processes, strategies and practices generated from the construction
and dissemination of videos on the platform. This article presents the results of a pilot test
based on quantitative analysis that analyzes the content of Claudia Sheinbaum’s official Ti-
kTok’s account where, based on audience interactions, the themes and strategic functions
in the published content, as well as the self-representation of the candidate, we obtain an
approximation to the strategic patterns of use of this platform.

Keywords: TikTok, technopolitical, young people, presidential campaign, political communi-
cation.
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Introduccidén

El presente trabajo muestra los resultados de la prueba piloto de la utilizacién de TikTok como
plataforma de marketing y comunicacién politica de la precandidata Claudia Sheinbaum, para
la candidatura oficial de Morena, y hacia la presidencia de México en 2024. El objetivo en
hacer un seguimiento sobre el uso de TikTok se debe a que esta nueva plataforma se ha carac-
terizado en atraer a las audiencias jovenes, ademds de que se incorpora al ecosistema medidtico
de comunicacién politica hacia las candidaturas oficiales, lo cual se ha visto envuelto de un
panorama controversial que envuelve la cuestionada praxis de las organizaciones politicas;
entre ellas la importante extensién temporal del proceso medidtico en el cual, el uso de esta
plataforma ha sido importante como medio de difusién de nuevas narrativas politicas, proceso
facilitado al ser un medio no regulado claramente. A esto, se anade un contexto social en el
cual se ha polarizado la opinién publica en torno a la politica, asi como cierto desinterés en la
juventud por la politica partidista y los procesos electorales.

Para ello, se presenta una propuesta tedrico metodoldgica que aqui se presenta y que corres-
ponde a una investigacién mds amplia en desarrollo que cubrird todo el proceso electoral, la
cual forma parte de las actividades del Laboratorio de Alfabetizacion Medidtica e Informacio-
nal (LABMIL) de la Licenciatura en Comunicacion Digital de la Universidad Intercontinental,
creado para promover el derecho humano a la alfabetizacién medidtica e informacional en
la comunidad universitaria desde el interés de experimentar con nociones epistemoldgicas,
metodoldgicas y tecnoldgicas sobre el andlisis, la critica y la produccién medidtica. De manera
especifica, se relaciona con dos de las lineas temdticas del LABMIL: Zecnologias de la informa-
cidn y construccion de ciudadania y Comunicacion con perspectiva de género. Asimismo, surge de
la motivacién por generar materiales informativos que puedan ser consultados por las audien-
cias en general con especial énfasis en las audiencias jovenes y a través de ello, participar en la
promocidn del derecho a la informacién de las mismas. Lo cual, es articularmente importante
en periodos electorales en México, cuando la informacién a través del uso de las plataformas
y redes sociodigitales han jugado un papel importante en la relacién entre la ciudadania y los
personajes politicos.

A partir del afio 2022, la plataforma de entretenimiento TikTok comienza a ser utilizada como
canal de comunicacién politica en las precampafas de la y los precandidatos del partido poli-
tico Movimiento de Regeneracién Nacional (Morena) hacia la presidencia del pais 2024-2030 a
través de la construccion y difusién de mensajes de precampafia que resultan controversiales
tanto por iniciar su transmisién aproximadamente afio y medio antes de lo estipulado en los
Articulos. 226 y 227 de la Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales (LGIPE,
DOF, 02-03-2023)', como por sus contenidos y el financiamiento de las mismas. Dichos
mensajes estdn dirigidos especificamente a la juventud, grupo poblacional que consume ma-
yormente este medio a nivel nacional y global (Global: 1,051M; México: 57.52M) (Ntloco,
2023).

En este sentido, TikTok se distingue por facilitar la construccién y difusién de contenidos
dentro de pardmetros técnicos y estéticos definidos por la misma plataforma, como la utiliza-
cién de sonidos, filtros, edicién y grabacién de video, que generan experiencias que facilitan
la interaccién con las y los jévenes prosumidores de las generaciones Y y Z, conformando asi
las tendencias de consumo asi como una estética y narrativas particulares en dicha plataforma.
De manera mds especifica a partir de la actuaciéon de algoritmos que identifican elementos
audiovisuales de impacto para las y los usuarios y que, a partir de esto, orientan y sesgan el
tipo de consumo de videos que utilizan componentes similares. Esta caracteristica es clave en
la dindmica de TikTok, ya que como se ha visto, el uso de tendencias de canciones de moda
(independientemente del mensaje), por ejemplo, facilita que los usuarios tengan presencia en
la propuesta de contenidos de la cuenta de los personajes politicos.
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Investigaciones relacionadas con el marketing y la comunicacién politica en redes sociodigi-
tales y plataformas como Twitter, Instagram y TikTok muestran que, la posibilidad de gene-
rar comunicacién multidireccional (Stromer-Galley, 2014) las convierte en una herramienta
que permite reducir costos de produccién, difusion y alcanzar nuevos segmentos de posibles
votantes (Lopez-Meri et al., 2017), a través de la confeccién de narrativas personalizadas y
espectacularizadas (Lopez-Rabaddn & Doménech-Fabregat, 2018); por lo que las investiga-
ciones recientes de TikTok se centran en periodos electorales. Al tiempo, se detectan frenos
en la innovacidn, experimentacién y explotacion de las posibilidades técnicas. (Gémez de
Travesedo-Rojas et al., 2023).

Particularmente con relacién al formato de videos cortos en TikTok, se ha sefalado cémo en
el caso de las mujeres politicas, éstas se exponen ante criticas alusivas al género o su fisico sin
conexién con el tema que abordan sus contenidos (Alonso & Sidorenko, 2023; Quevedo-Re-
dondo, 2021), lo cual es relevante considerar debido a la presencia de al menos dos mujeres en
la presente contienda hacia la presidencia en México.

Es asi que, TikTok constituye el espacio ideal para discernir si las publicaciones de los politicos
dirigidos a los centennials se ajustan a los elementos utilizados por la “nueva politica” para
captar la atencién o simpatia de los usuarios mds jévenes, a diferencia del estilo que durante
décadas ha imperado en la comunicacién politica. Por ejemplo Bonnafous (2003, en Queve-
do-Redondo & Gémez-Garcia, 2023) distingue cuatro rasgos presentes en TikTok y que per-
miten hablar de la llamada feminizacién del mensaje politico centrado en la personalizacién y
la vida privada entre otros aspectos como son:

1. La humanizacién del discurso a partir de historias o pequenas anécdotas cotidianas y
ordinarias;

2. El uso limitado o exclusién de la ironia o ataques verbales hacia detractores, oponentes o
rivales politicos;

3. La manifestacién general de benevolencia y solidaridad a partir de un léxico de amor,
afecto y compasion;

4. La creacién de mensajes cercanos y de unidad para empoderar a los receptores a través del
uso de “nosotras/os” o “juntas/os” por ejemplo.

Sobre lo anterior, analizar la comunicacién politica de las precampanas en TikTok implica
observar la adaptacidn a procesos, estrategias y précticas permitidas por la plataforma, lo cual
involucra revisar la calidad de los mensajes que los personajes politicos dirigen especificamente
hacia las juventudes, ya que posiblemente sea una de las fuentes de informacién mds impor-
tantes para conocer a las y los candidatos y eventualmente tomar su decisién al momento de
emitir (o no) su voto.

La difusién de contenidos en TikTok por la y los precandidatos denominados por AMLO
como “corcholatas” presentaron estrategias de marketing y comunicacién politica que mues-
tran a la persona antes que al candidato o candidata en las que se privilegia la imagen, el
audio, el uso del cuerpo, la emotividad y la imagen de si mismos/a, frente al discurso verbal
y la argumentacién. Por ejemplo, Marcelo Ebrard (@m_ebrard) (1.3M Seguidores), Claudia
Sheimbaum(@claudiasheinbaum) (1.4M Seguidores), Addn Augusto (Adan_Augusto Lépez
Herndndez) (34.9k Seguidores) y Ricardo Monreal (@ricardomonreala) (19.7k Seguidores)
se adaptan a las funcionalidades de la plataforma y a la construcciéon de narrativas seguidas y
replicadas por las generaciones Y y Z. De esta manera, en un primer acercamiento, se registra
a los personajes politicos desarrollando autorrepresentaciones en las que comparten algtiin de-
talle sobre su vida personal, bailan, hacen un reto, o realizan diversas referencias a la cultura
popular como es el caso de Ricardo Monreal con Star Wars, Claudia Sheinbaum con los dife-
rentes conciertos que ha organizado en el Zécalo de CDMX y Marcelo Ebrard con un avatar
para apoyar a la seleccién mexicana de futbol para el mundial de Qatar.
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A partir de lo anterior, el planteamiento consiste en que, en TikTok la comunicacién politica
de estas precampanas puede convertirse en una importante tendencia en el modelo de comu-
nicacién para interactuar con las audiencias mds jovenes. Dicha tendencia genera situaciones
complejas y desfavorables para la juventud que usa la plataforma, los cuales se relacionan con la
calidad de informacién que reciben de manera cotidiana de aquellos que pretenden ser electos
a la presidencia del pais. Por un lado, la tendencia muestra que las estrategias de marketing y
comunicacién politica de los personajes politicos en cuestion, al anteponer la performatividad
frente al discurso verbal y la argumentacién, no contribuyen con la informacién de calidad,
ya que (considerando que serd a partir del 5 de noviembre de 2023 cuando sean oficialmente
candidatas y candidatos podrdn difundir informacién sobre propuestas y proyectos), hasta el
momento no predominan mensajes en los que expliquen, por ejemplo, su trayectoria politica
y puntos a destacar de la misma. Esta situacién no aporta datos a las nuevas generaciones, que
tendrdn que contar con este bagaje para que su derecho a la informacién sea garantizado y en
caso de que lo decidan, lleven a cabo un voto informado.

Por otro lado, el ambiguo panorama sobre cumplimiento legislativo en México propicia que
las plataformas digitales sean medios con regulaciones poco claras. Esto las convierte en es-
pacio de experimentacién del marketing y la comunicacién politica con una considerable
dispensa para lograr mayor interaccién con las audiencias jévenes, quienes participan en el
proceso de desinformacién que las precampanas fomentan, pues, a la vez, estas audiencias son
prosumidoras con capacidad de interactuar y amplificar los discursos generados por las estra-
tegias de marketing y comunicacién politica, lo cual que remarca su relevancia como objeto
de estudio a partir de las siguientes preguntas de investigacion: ;Cémo se utiliza Tik Tok en el
proceso electoral de la y los precandidatos de Morena hacia la presidencia de 2024? y ;cémo su
utilizacién puede contribuir (o no) con la democracia. Comprendida ésta desde Cotler (2004)
como esa oportunidad propicia para el ejercicio de demandas sociales en la ejecucién efectiva
de los derechos de la ciudadania, asi como de la insatisfaccién con el desempeno de las autori-
dades y las acciones de las instituciones oficiales. Sobre la cual, se considera ineludible remar-
car la presencia de los derechos, las demandas e insatisfacciones de las mujeres en su ejecucién
efectiva dado el contexto actual de las mujeres mexicanas, en el cual, por ejemplo, 7 de cada 10
mujeres en México han experimentado al menos un incidente de violencia ya sea psicolédgica,
econdmica, patrimonial, fisica, sexual o discriminacién (INEGI, 2023, November 23) y 3 mil
800 mujeres fueron asesinadas durante 2022 (INEGI, 2023, July 25).

El objetivo general del presente trabajo consiste en identificar y describir el uso de TikTok
como nueva plataforma de comunicacion electoral en la precampana de la precandidata Clau-
dia Sheinbaum hacia la presidencia de México en 2024. Asi como analizar su rol en la cons-
truccién de estrategias de tecnopolitica orientada hacia las audiencias jovenes, a través de los
siguientes objetivos particulares:

* Identificar los videos de precampana de mayor relevancia para las audiencias de la cuenta

oficial de TikTok de Claudia Sheinbaum
* Identificar temas y dmbitos a los cuales hace referencia la precandidata.
*  Determinar las funciones estratégicas a partir de la produccién y publicacién de los videos.

*  Analizar la autorrepresentacién de Claudia Sheinbaum como sujeto politico en sus videos
de precampana.

En funcién de lo anterior, la hipétesis de esta investigacién sostiene que TikTok se perfila
como plataforma de comunicacién politica de la precandidata Claudia Sheimbaum del par-
tido Morena hacia la presidencia de México 2024-2030, en la cual se centra el desarrollo de
contenido de entretenimiento y tono emocional enfocado en el personaje politico, no asi en
la generacién de datos o ideas que garantice el derecho a la informacién y permita la toma de
decisién informada de las audiencias jévenes.
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Procesos, estrategias y prdcticas de la comunicacion politica en TikTok

La relacién entre politica y medios de comunicacién se transforma en tanto surgen medios con
nuevas posibilidades para lograr tanto una mayor mediatizacién de la comunicacién politica
como la posibilidad de establecer vinculos mds directos con las audiencias. Esto suscita dis-
tintos procesos, estrategias y practicas que involucran tanto al medio como a los y las usuarias
quienes, a su vez, son ciudadania con la capacidad de emitir un voto, el cual podra favorecer
o perjudicar a determinadas organizaciones y actores politicos. En la actual ecologia de me-
dios (Islas, 2015) dentro de la plataforma de entretenimiento TikTok, ocurren interacciones
tecnoldgicas generadas en funcién de la programacién de sistemas automatizados y disefiados
para recolectar y gestionar informacién. Tecnologia igualmente utilizada por la comunicacién
politica para lograr objetivos politico electorales a través de propiciar el intercambio y la cola-
boracién entre el medio y el usuario.

En este sentido, las funcionalidades técnicas y estéticas de TikTok la sittian como un soporte
virtual de comunicacién multidireccional en tiempo real, por medio de la difusién de conte-
nido en diferentes formatos (audio, imagen y video) y donde ocurren diversas interacciones
que apelan al involucramiento emocional de las y los posibles votantes (Maarek, 2014; Lars-
son, 2016) como consumir, calificar, comentar, compartir, prosumir (apropiarse y rehacer) el
contenido y hacerlo viral (Lépez-Meri et al., 2017). Paralelamente, TikTok permite acumular
y analizar Big Data, desarrollar una segmentacién sofisticada y personalizada de votantes, or-
ganizar y propiciar la construccién de una identidad alrededor del proyecto politico, organizar
la movilizacién social y lograr la posibilidad de la expansién del mensaje politico.

Lo anterior es importante de analizar en un contexto politico electoral a partir de las posibi-
lidades de interaccién que TikTok permite y del perfil y el nimero de usuarias y usuarios que
tiene a nivel global y en el pais: TikTok (Global: 1,051M; México: 57,52M) (Ntloco, 2023).
Jévenes nativos digitales de las generaciones Y (Millennials: nacidos entre 1980 y 2000) (Con-
sar, 2016), Z (Centennials: nacidos entre 1994 y 2012) (Paz, 2022) y Alfa (Alfas: nacidos a
partir de 2010) (Notimex, 2019) ciudadania que puede representar la posibilidad de una ma-
yor permanencia tanto en el consumo medidtico, como de una eventual participacién politica.

Por tanto, es sustantivo generar conocimiento sobre lo que sucede dentro de la ecologia de
medios en el actual contexto de comunicacién politica mexicana a través de la utilizacién de
la plataforma de entretenimiento TikTok para indagar sobre transformaciones en cuanto a
procesos, estrategias y practicas generadas en el desarrollo de precampanas presidenciales de la
y los pre candidatos del Movimiento de Regeneracién Nacional (morena) a la presidencia de
México en el 2024, dirigidas de manera especifica a la poblacién joven del pais dentro de un
panorama controversial por lo sui generis de dichas precampanas y por el ambiente sociopoli-
tico tenso y polarizado que se vive actualmente en México.

De los procesos: prosumismo en TikTok, engagement y tecnopolitica

TikTok se distingue por dinamizar las interacciones y el prosumismo de las nuevas genera-
ciones, a través de estrategias de marketing centradas en crear relaciones estrechas con los
clientes desde la virtualidad y multidireccionalidad en tiempo real para innovar y mejorar la
experiencia en productos, servicios y comunicacién (Carrillo-Durdn & Castillo-Diaz, 2011;
Kotler et al., 2021). Dichos procesos son comprendidos por la esfera politica que, a través de
la construccién y difusién de enmarcados medidticos dinamizados por distintos actores en las
industrias de la comunicacién y el marketing politico, buscan impactar y lograr el engagement
o compromiso de las audiencias jévenes a partir de la recepcién e interaccién con los mensajes
politico electorales con la intencién de que el prosumismo de las juventudes usuarias de la pla-
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taforma y la obtencién de su compromiso con las “marcas politicas” en cuestion, los amplifi-
que de manera exponencial y tal vez, obtener el voto de este #arger. Mensajes que, hasta el mo-
mento, contemplamos, podrian aportar al beneficio o perjuicio de la democracia en México.

En el caso especifico de procesos electorales en México, Palazuelos et al. (2022) analizaron las
campafias electorales de Accién Nacional, Compromiso por México y Movimiento Progresista
en 2012 y las de Por México al Frente, Juntos Haremos Historia y Todos por México de 2018 y
proponen a la tecnopolitica como un proceso de un ensamblaje complejo en el que participan
distintos actores para la produccién de encuadres medidticos (Castells, 2009) y en el que la
interacciéon de actores con objetivos politicos diferenciados se acciona para transformar una
historicidad dada, o bien para conservar estructuras politicas existentes, a través de movili-
zaciones, acciones en redes sociodigitales, creacién de contenidos audiovisuales y otras apro-
piaciones tecnolédgicas. Ejemplo de esto son los movimientos asociados con el ciberactivismo
como #Yosoy132 (México, 2012) y con el ciberfeminismo como #VivasNosQueremos (América
Latina, 2016), #MeToo (USA, 2017), “Un dia sin nosotras” (México, 2020).

A partir de lo anterior, conviene reflexionar sobre la tecnopolitica como un proceso donde la
participacién y el ensamblaje que la plataforma TikTok ofrece a las audiencias jovenes, implica
observar procesos como las interacciones y el prosumismo que las juventudes generan en el
marco de las precampafias y campanas electorales hacia la presidencia de México en 2024.
Pero, implica también, observar y analizar los mensajes emitidos por dichos actores politicos
en relacién, por ejemplo, con la completitud y veracidad de la informacién que difunden, la
cual podria ser susceptible de distorsionarse intencionalmente a partir de las posibilidades de
la plataforma para rehacer el contenido y con ello vulnerar el derecho de la ciudadania a la
informacién. Ademds hay que indicar que buena parte de la juventud consideran que “votar
no sirve para nada, no votan o estiman que no hay buenas opciones politicas”, de acuerdo
con el estudio La Confianza y la Participacion Politica (Gémez Tagle & Garcia, 2021, p. 188).

Un ejemplo ya conocido sobre la vulneracién del derecho a la informacién de la ciudadania
y en un contexto de redes sociodigitales a nivel internacional, el caso Cambridge Analytica,
consultora politica que adquirié de manera ilicita datos e informacién privada de cincuenta
millones de personas usuarias de Facebook y la utilizé en campanas como la de Donald Trump
y el Brexit (Vercelli, 2018). A la par de esto, es sustancial atender procesos normativos como
los que atafien a una incompleta y poco difundida regulacién de medios digitales en México y
los relacionados con el controversial financiamiento, el gasto y el desarrollo anticipado de las
precampanas de los actores politicos en estudio.

Sobre las estrategias: juventud como inversion politica y espectacularizacion
de la politica

Una de las funcionalidades de TikTok a través de la cual ofrece la creacién de una audiencia
amplia y equilibrada es la segmentacién a partir de intereses y comportamientos, la pdgina
Web de la plataforma (TikTok, 2023) especifica que éste es un buen método para encontrar
personas en funcidn de sus intereses a largo plazo y de su propia interaccién con el contenido a
partir de seleccionar las etiquetas de intereses en la plataforma segin los roles o caracteristicas
de la audiencia objetivo. Parte de lo anterior sucede desde una programacion que registra todos
los intereses que las y los usuarios asocian a su perfil cuando instalan la aplicacién.

En este marco, el diseno de estrategias como la segmentacién especifica hacia los millennials,
centennials y alfas corresponde con el interés de generar una inversién para capitalizar el voto
de estos grupos generacionales, quienes representan un importante desafio para los partidos
y organizaciones politicas, pues al mismo tiempo que podrian representar una mayor per-
manencia y potencial productivo, adquisitivo y participativo (Gémez de Travesedo-Rojas &
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Gil-Ramirez, 2020), integran un amplio segmento poblacional que expresa apatia y desinterés
hacia la politica y son quienes tienen mayor actividad en la plataforma.

Por tanto, intentar atraer la atencidn y el compromiso o engagement de las juventudes usuarias
de TikTok comporta la articulacién de un complejo ensamblaje que integra, al menos, a par-
tidos politicos, instituciones gubernamentales, agencias de marketing y publicidad, medios de
comunicacién (transnacionales y locales) y, por supuesto, a los y las jévenes prosumidoras en
la plataforma.

Para que dicho ensamblaje capte la atencién y el engagement de las juventudes es necesaria la
adaptacion de los mensajes a las funcionalidades y a la estética que la plataforma ofrece. Asi,
TikTok se autodefine como una plataforma en la que coexisten diversos tipos de entreteni-
miento para ofrecer experiencias interactivas que fomentan la participacién y la reacciéon a
tendencias que incluyen retos performativos y produccion de videos cortos con una duracién
de entre uno y diez minutos a través de la utilizacién de herramientas como sonidos, filtros,
edicién y grabacién de video (Van Dijk, 2016; Gémez de Travesedo-Rojas et al., 2023).

Lo anterior, puede suponer a la esfera politica el reto de desarrollar contenidos que logren
conexién y engagement con las y los potenciales votantes jévenes a partir de las funcionalidades
que TikTok ofrece, sin embargo, representa una oportunidad para continuar con el enmarcado
medidtico de la comunicacién politica y electoral espectacularizada, vigente desde los anos 90
del S. XX, iniciado en formato televisivo y transferido a medios digitales como “politica pop”
y “politica pop online ” (Mizolenzi & Sfardini, 2009), el cual explota la imagen digital, mezcla
lo ideolégico, lo emocional, lo informativo, lo personal y el entretenimiento para conectar
directamente con la ciudadania joven (Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017).

Actualmente, la “politica pop online” se combina con otras estrategias generadas por particula-
ridades correspondientes con los medios digitales como la sentimentalizacién de la democracia
(Arias, 2016) y su visibilidad en la esfera publica, dada la importancia de plataformas de opi-
nién publica digitalizada, donde priva el uso de un lenguaje supuestamente auténtico frente
a un declive del racionalismo retérico, asi como la visibilizacién de la experiencia personal y
la sospecha hacia las élites, donde se construye algo mds cercano a un relato o narrativa per-
sonalizada que a una argumentacién. Lo anterior va en linea con lo que Quevedo-Redondo
(2021) llama como la “feminizacién del discurso politico” o “femine style” (Amaireh, 2022),
estilo retdrico detectado en diversos espacios como redes sociodigitales y plataformas, aplicado
por algunas mujeres y hombres en la esfera publica. En el que se utilizan valores relacionados
con ideas asociadas a la feminidad que modifica formas de comunicacién politica tradicional
haciendo referencia a experiencias de la vida privada, rutinas cotidianas y narrando en prime-
ra persona, lo cual “contribuye a reforzar la metdfora de la casa/Estado y a humanizar a los

poderosos con técnicas propias de la personalizacién politica (Balmas & Sheaffer, 2013 en
Quevedo-Redondo, 2021).

Lo anterior, coexiste también con la operacién de “tropas cibernéticas” (Bradshaw & Howard,
2017) o actores gubernamentales y de partidos politicos con la tarea de manipular la opinién
publica por medio de la difusién de propaganda mediante la operacién de ejércitos de “trolls”
y “robots politicos” para reprimir la libertad de prensa o el activismo politico, amplificar dis-
cursos de odio o contenidos manipulados para movilizar la opinién publica. Asimismo, con la
“Cémara de Eco” (Diaz Ruiz & Nilsson, 2023) o programacién algoritmica sesgada y en bucle
en funcién de hdbitos de consumo, posturas politicas e intereses de los y las usuarias, la cual
refuerza y amplifica sus creencias, y ayuda a disminuir la posibilidad de reflexionar, cuestionar
y aprender, contribuyendo con la polarizacién, el extremismo y la desinformacién.

En el caso de las precampanas electorales en estudio, hasta el momento, se observa el estable-
cimiento de estrategias de comunicacién directa en continuidad con la “politica pop online”

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

rez Alvarez;

z
(&

TikTok como nueva plataforma tecnopolitica de comunicacién hacia la campana presidencial de 2024 en México. Una aproximacién al contenido de Claudia Sheinbaum | Thelma Px

Cyntia Cerén Herndndez; Marfa José Garcia Villatoro

113



programada algoritmicamente y una reduccién en la informacién dirigida a la juventud pro-
sumidora, quienes al tiempo que utilizan la conectividad como forma de sociabilidad e inte-
ractdan dentro de un ecosistema medidtico centrado en el entretenimiento y el ocio conviven,
por ejemplo, con las mds de 800 cuentas automatizadas o “SheinbaumBots” operando a favor
de Claudia Sheinbaum que podrian costar hasta 400 mil pesos por hora (El Financiero, 2023).
Lo anterior contribuye a la carencia de datos sustantivos sobre los personajes politicos en pre-
campana, situacién que podria obstaculizar, por ejemplo, la toma de decisiones informadas
sobre acciones, programas de gobierno, financiamiento y gasto de campanas, trayectorias de
actores poll’ticos, de instituciones, grupos u organizaciones que los sostienen y promueven.

De las prdcticas relacionadas con el cuerpo y la subjetividad: representacion,
autorrepresentacion y emociones

Procesos como una tecnopolitica que incluye al prosumismo en TikTok y el engagement, bajo
estrategias como la capitalizacién del voto de las juventudes y dar continuidad al marco me-
didtico de la politica pop online requiere el desarrollo de narrativas que involucran pricticas
que se relacionan con el cuerpo y la subjetividad; donde la construccién de la imagen del o
la candidata son fundamentales como estrategias para acercarse a las y los posibles votantes.

En este sentido, el uso del cuerpo, la forma de expresion verbal y no verbal juegan un papel
fundamental en la imagen deseada. En este aspecto y a partir de légicas y funcionalidades es-
pecificas, TikTok se convierte en un medio que condiciona la manera de producir contenido,
situacion que la convierte en un espacio de adaptacién e interaccién social y performativa;
donde personajes politicos, prosumidores y prosumidoras sitdan, construyen, representan y
presentan imdgenes de si mismos y de otros, generando asi, rituales teatrales en los que macro
y micro estructuras convergen y ubican al cuerpo como centro de encarnacién y generacién
de précticas y disciplinas que pueden enmarcarse en el interaccionismo simbélico desde el
modelo dramattrgico de Goffman (1959).

Si bien, el autor propone su modelo previo a la digitalidad y en situaciones de interacciéon
cara a cara, su propuesta contintia vigente para pensar la interaccién en tanto influencia entre
uno y otro en un encuentro. Asi, es posible acotar que lo anterior ocurre, aunque con otras
caracteristicas, en entornos virtuales, y que responde a lo que autores como Serrano-Puche
(2013) han senalado en comprender la vida offfine y online como un continuum, y no universos
separados.

De esta manera, la interaccidén en contextos y situaciones especfﬁcas se considera como una
suerte de influencia reciproca de un individuo (precandidata/precandidato-usuario/usuaria)
sobre las acciones del otro (precandidato/precandidata-usuaria/usuario) al encontrarse dentro
de una presencia fisica inmediata habilitada en la plataforma.

A partir de lo anterior, las narrativas de las precampanas y campanas electorales se examinan-
como una puesta en escena; donde la y los pre candidatos construyen una imagen particular
que pone en juego cddigos y normas sociales en la interaccién que supone auto representarse y
presentar su actividad ante otros a partir de un efecto dramdtico, de una imagen estimable que
lay los precandidatos pretenden transmitir cuando estdn en escena (Goffman, 1959). Es decir,
la puesta en escena en TikTok implica construir y seleccionar el material audiovisual que se
decide subir a la plataforma y que se relaciona con la imagen que se pretende proyectar para las
audiencias de ésta, decisiones que responden a una estrategia de comunicacién en la intencién
de contribuir con la construccién de una imagen deseada para influenciar en la audiencia; o
en términos de Goffman, la mdscara o el personaje politico, para generar credibilidad del rol
puesto en accién durante la interaccién, es decir el papel como politico en campana.
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De esta manera y en funcién del contexto de TikTok, son sujetos con una expresién corporal
que realizan una interpretacién para cumplir con el rol de sujetos politicos, a partir de gestos,
ademanes, entonaciones aprendidas para dirigirse hacia las y los ciudadanos, y en contextos es-
pecificos de campanas a las y los posibles votantes con la intencién de seducir y persuadir para
ganar votos. En este caso, dicha corporeizacién implica también considerar al cuerpo sexuado
que socioculturalmente ha incorporado normas y saberes especificos asociados a mujeres y
hombres, la hexis corporal (Bourdieu, 2000, p. 119) un esquema postural que es al mismo
tiempo singular, sistemdtico y solidario con todo un sistema de objetos y colmado con una
multitud de significaciones y de valores sociales. Particularmente sustancial es, cuando hasta el
momento son mujeres las principales contrincantes hacia la presidencia de la republica.

Lo anterior es importante a partir de que el partido Morena postula Gnicamente a una mujer
como precandidata, el Frente Amplio por México hace lo mismo, designando a X4chitl Gal-
vez y las mujeres en este pais contintan teniendo una fuerte carga cultural asociada a la esfera
privada, como principales responsables de los cuidados, del trabajo doméstico y la familia,
por lo tanto, se les atribuye caracteristicas mds afectivas que racionales. En consecuencia, la
presencia de estas figuras en la esfera publica como protagonistas de la politica que aspiran al
mayor puesto de autoridad y toma de decisiones, parece irrumpir la cultura dominante. Esta
situacién es necesaria de registrar, observar y analizar para conocer, tanto los criterios de accién
como la légica de las formas que estas organizaciones politicas conciben como participacién
politica de las mujeres en el nivel mds alto del poder, con la intencién también de que esta
experiencia nutra a otras mujeres, incluyendo a quienes a posteriori logren acceder a una po-
sicién similar.

Metodologia

La investigacién en desarrollo se lleva a cabo a través de un método transversal correlacional
y descriptivo con un diseno mixto (Velasco & Diaz de Rada, 1997). A partir del interés en
observar, analizar y describir caracteristicas y situaciones concretas que arrojen informacién
sobre las interacciones de las audiencias con los videos, los temas, su correspondencia con di-
versos dmbitos de la vida social y las razones de abordarlos, asi como la autorrepresentacién o
imagen que la precandidata construye sobre si misma en los videos que producen y difunden
en la plataforma TikTok.

De acuerdo con la Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales el inicio de cam-
pana inicia propiamente el 13 de noviembre del 2023, sin embargo, el uso de TikTok como
plataforma de difusién de comunicacién politica cobré relevancia a finales del ano 2022,
particularmente a partir del intenso uso que le dio Marcelo Ebrard. De ahi que el seguimiento
de los videos mds importantes para las audiencias (véase la explicacién mds adelante), de las
cuentas oficiales de la y los contendientes en la campana interna de Morena, es decir, Claudia
Sheimbaum Pardo, Marcelo Ebrard Casaubén, Ricardo Monreal Avila y Addn Augusto Lépez.

El presente articulo responde a una prueba piloto del seguimiento del contenido de la cuen-
ta oficial de Claudia Sheinbaum, quien resulté elegida como Coordinadora Nacional de los
Comités de Defensa de la Cuarta Transformacién el 10 de septiembre de 2023. El periodo de
seguimiento de los videos en su cuenta de TikTok comprende de octubre de 2022 a junio de
2023, es decir, los tres trimestres previos a la eleccion interna del partido Morena y finalmente,
su nombramiento oficial.
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Seleccion de la muestra relevante: del Big data al Smart Data

Un primer reto para investigar el entorno de plataformas digitales implica el disefo y seleccién
de la muestra debido a la gran cantidad de informacidn. Para los fines de nuestra investigacién
y teniendo como antecedente investigaciones previas, decidimos la utilizacién de la Formula
del Grado de Interaccion (Gémez Aguilera & Lépez Aguirre, 2019; Lépez Aguirre et al., 2021)
una herramienta que permite pasar del Big data al Smart data identificando los datos con con-
tenidos e interacciones relevantes; es decir “pondera el grado de interactividad de los usuarios
de las redes sociodigiales en relacién con el contenido publicado por el emisor” (Lépez Aguirre
etal., 2021, p. 258).

La férmula consiste en un algoritmo que considera el grado de interactividad de los y las usua-
rias con relacidn con el contenido publicado por la/el emisor a partir de los siguientes cuatro
factores de interaccién de la plataforma de TikTok: comentarios, visualizaciones, me gusta,
menciones y hashtags. En este sentido, hace una ponderacién de los diferentes elementos,
ya que para TikTok al ser una plataforma de entretenimiento, resulta de mayor relevancia el
namero de visualizaciones, que el nimero de seguidores, menciones y hashtags. De tal manera
que la férmula de interaccién nos permite considerar los elementos clave asi como los elemen-
tos de mayor peso en torno a la interaccién de las audiencias.

A partir de esta informacién se construyé la base de datos determinando los 15 videos mds
importantes para las audiencias de acuerdo a la Férmula de Interaccién en un periodo trimes-
tral. Por medio de la aplicacién de la Férmula de Interaccién se seleccioné la muestra relevante
que comprende un total de 45 videos que corresponde a los videos mds importantes para las
audiencias durante los tres trimestres seleccionados.

Esta delimitacién del corpus de andlisis permite manejar la informacién que es clave, es decir,
no partimos de una muestra representativa en términos estadisticos, si no de una muestra re-
levante para las audiencias. Esto, con la intencién de poder hacer un andlisis mds acotado en
funcién de la referencia temporal de los nueve meses de seguimiento a la cuenta de Claudia
Sheinbaum, del uso de la plataforma y de la construccién de las narrativas como parte
de la comunicacién politica, asi como de la forma en c6mo se representan las y los personajes
politicos. La utilizacién del método cuantitativo permitié identificar patrones en el uso estra-
tégico de la plataforma, los cuales se describen a continuacidn.

abe senalar que la construccién de la base de datos fue realizada por asistentes de investi-
Cab lar que | t de la base de datos fue realizad tentes d t
gacién que cubren el perfil de la audiencia de TikTok, lo cual facilité un acercamiento a los
contenidos sugeridos a los sujetos de andlisis. De igual manera se realizaron sesiones conjuntas
de visionado y andlisis de los contenidos para discutir y acordar la calificacién de material que
pudiera ser confusa lo cual permitié también, hacer los ajustes pertinentes a nuestros instru-
mentos como el libro de cédigos.

Andlisis de Contenido

A partir del corpus de andlisis determinado se acometié un andlisis de contenido cuantitati-
vo con un enfoque mixto o perspectiva cuanti-cualitativa (Krippendorff, 1990) para analizar
determinados datos con el fin de desarrollar interpretaciones aplicables en el propio contexto,
centrdndolo en aspectos concretos y significativos en términos de intensidad, cantidad o
frecuencia de repeticién de variables correspondientes a partir de la definicién de tres cédigos
para cumplir con los objetivos planteados. A partir de ello, se desarroll$ el libro de cédigos
en el cual se definié cada uno de éstos, asi como los indicadores, lo que ayudé a tener mayor
claridad y objetividad sobre la calificacion del contenido (véase Grifico 1).
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El primero es el Cédigo de Interaccién y responde a la interaccién de las audiencias con el
contenido. Con base en Gémez Aguilera y Lépez Aguirre (2019) se determinaron como indi-
cadores los siguientes elementos: visualizaciones, me gusta, comentarios y hashtags a partir de
los cuales también se estableci6 el contenido relevante para las audiencias como mencionamos
previamente.

El siguiente es el Cédigo Temdtico Estratégico, corresponde al uso de los mensajes y contenidos
en términos de comunicacién y estrategia politica. Es decir, este cddigo responde a los temas
tratados, la identificacién al dmbito al que éstos corresponden (por ejemplo salud, seguridad,
educacidn, entre otros) y para qué lo hacen, es decir, las funciones estratégicas con base en lo
propuesto por Lépez-Rabaddn & Doménech-Fabregat (2018) y lo aprendido en investiga-
ciones de las elecciones pasadas en México (Gémez Aguilera & Lépez Aguirre, 2019; Lépez
Aguirre et al., 2021).

El tercero corresponde con el Cédigo Dramitico, responde de acuerdo a nuestro marco teé-
rico, lo que Goffman denomina /z puesta en escena, en este caso, la puesta en escena del video
y de la imagen del personaje politico. En este c6digo la atencién estd centrada en la forma en
cémo estd disenado el mensaje, la intencién comunicativa, los personajes involucrados y la
imagen representada del sujeto politico. En términos de indicadores implica el tono del men-
saje, la puesta en escena y la mdscara.

Tabla 1
Resumen de criterios de codificacion
Cédigos Definicién Indicadores
e Nuamero de visualizaciones
o . L, i .
Cédigo de interaccién ;Cémo interaccionan las * Nimero de comentarios
" P audiencias con los videos? e Ndmero de me gusta

elacién con las audiencias g

*  Numero de hashtags

Temas principales: gira de campafia, gestién politica, in-
sDe qué hablan? tervencién en medios, vida privada, partido politico de
adscripcién, otro partido politico.

Area de accidn: seguridad, salud, economifa, infraestructu-
ra, institucional, cultura/entretenimiento, género, ecolo-
gfa, migracidn, corrupcidn, internacional, personal, otros.

sA qué dmbito hacen

Cédigo temdtico estratégico s
referencia?

Estrategia de comunicacién politica
Funciones estratégicas: difusién de acciones como ser-
vidor/a publico/a, propuesta de campafa, movilizacién

sPara qué lo hacen? politica, opinién/reconocimiento, ataques a partidos/
candidatos de oposicién, defensa, alianza estratégica, co-
nexién, otros.

Puesta en escena: institucional, cotidiano-artificial, es-

;C6mo se crea el mensaje? . P
pontineo, artificioso.

Tono: racional, combativo, emocional, propositivo, agre-
sivo, monoldgico, victorioso, artificial, populista, sarcésti-
co, nacionalista, humoristico.

;Qué intencién
comunicativa tiene?

Cédigo dramitico Protagonista/actor secundario: candidata/o, miembros
del partido, otros politicos, familia/amigos, ciudadanfa,
Imagen de precandidata :De quién se habla? mujeres, indigenas, adultos mayores, jévenes, infancias,

personas con discapacidad, LGBTTIQ+ artistas/influen-
cers, medios, instituciones, movimientos sociales.

Miscara: mujer de Estado, gestora publica, lider de ma-
sas, protectora, heroina, victima, inclusiva, status politico,
mediador, amiga, pareja, familiar, estatus social, género
(feminidad patriarcal/ tradicional/ moderna).

;Qué imagen de s
misma pretende dar la
precandidata?

Fuente: Elaboracién propia, a partir de Goffman (1959), Van Dijk (2016), Lépez-Rabaddn & Doménech-Fabregat
(2018) y Gémez Aguilera & Lépez Aguirre (2019).
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El método cuantitativo a través de la técnica de Andlisis de Contenido estd orientado a medir
la intensidad de los elementos de interaccién en la muestra seleccionada de videos de la pre-
candidata, esto, con el fin de indagar si existe una tendencia en el tipo de interaccién ciuda-
dana que genera mayor impacto, asi como del tipo de contenido preponderante como posible
estrategia politica y uso de la plataforma.

Resultados

A continuacidn, se presentan los resultados del andlisis de tres trimestres de la muestra rele-
vante de contenido en la cuenta oficial de Claudia Sheimbaum (octubre-diciembre de 2022,
enero-marzo y abril-junio de 2023). Las primeras tres graficas muestran los resultados del
Cédigo Temdtico y las siguientes al Cédigo Dramadtico.

Grifico 1
Cédigo temdtico: Temas abordados en los videos

Céodigo tematico: Temas

32% 32%
30
20%
20 -
109 8%
4% 4%
g= 5 ) T T T
Eventos de Actividad Vida Gira de Partido Problema
entretenimiento  politica privada campafia politico de social
ordinaria adscripcién

Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

Como se puede observar en el grifico, los temas principales que parecen ser de mayor interés
para las audiencias acerca del contenido de Claudia Sheimbaum en TikTok, tienen que ver con
dos aspectos principalmente con el mismo peso, es decir, la difusién de su actividad politica
ordinaria y la difusién de eventos de entretenimiento. En cuanto a los eventos de entreteni-
miento, los trimestres aqui analizados incluyeron referencias a conciertos gratuitos en el Z4-
calo capitalino, por ejemplo, la posibilidad de invitar al cantante Bad Bunny, la actuacién de
Rosalia, la espera del concierto de los Fabulosos Cadillacs o la fiesta de sonideros.

En cuanto a la actividad politica ordinaria los videos presentan logros de su gestién como Jefa
de Gobierno de la CDMX, tales como la inauguracién de festejos relacionados con la Navi-
dad, la construccién de infraestructura o renovacién de transporte publico.

La siguiente temdtica de interés muestra aspectos de la vida privada de la entonces jefa de
gobierno de la CDMX, lo cual responde a videos donde la precandidata toca temas personales
como sus gustos, o videos breves, en los que replica tendencias de la plataforma como #as-
kontiktok o #pingpong y responde preguntas o escucha temas musicales como Gato de noche
de Bad Bunny o Watermelon sugar de Harry Styles, dichas canciones integran tendencias que
movilizan el algoritmo y atraen espectadores.

En el caso de los videos con menores resultados registrados, éstos se asocian con temas como
gira de campana (8,0%), partido politico de adscripcion (4,0%) y problema social (4,0%). En
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los cuales destacan situaciones como la chatarrizacién de microbuses a sustituir por el trolebus
elevado en Ermita Iztapalapa, mensaje motivacional para las mujeres, marcha por los cuatro
afios del gobierno de la Cuarta Transformacion, evento por la unidad del partido Morena, la
gira al Estado de Tlaxcala y la visita a la Secundaria N° 49 en Coyoacdn.

Grifico 2

Cédigo temdtico: Funcion del mensaje como estrategia politica

Cédigo tematico: Funcion

47.6%

40 A

30 1

20 4

14.3%
10 4 7.9%
4.8%
0- ; " b
Conexion Difusion de Alianza Humor sobre si Opinién/
acciones estratégica mismo recomendacién/

reconocimiento

Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

En cuanto a la funcién del mensaje como estrategia politica, la funcién registrada con ma-
yor relevancia para las audiencias de TikTok tiene que ver con la conexién (47,6%), es decir
con la presencia o relacién con eventos que son tendencia en la plataforma para, justamente,
conectar/empatizar con las audiencias: artistas, retos, eventos, noticias de moda; los cuales
asumimos se usan de manera estratégica para generar cercania con las audiencias jovenes y el
tipo de contenido que les resulta atractivo. Por ejemplo, pintarse el cabello de color rosa si la
seleccién mexicana pasaba al quito partido en el mundial de Qatar.

La segunda funcién estratégica con mayor nimero de registros corresponde con la difusién
de acciones (25,4%) lo cual contribuye al interés de las audiencias jévenes por las acciones
realizadas como jefa de gobierno en ese momento como el alumbrado navideno del Zécalo, la
inauguracion de la calzada flotante en Chapultepec o la finalizacién del Parque Ave Fénix en
la Alcaldia Venustiano Carranza.

Cabe destacar que la tercera funcién registrada se vincula directamente con la funcién de co-
nexién y corresponde con la funcién denominada como Alianza Estratégica (14.3%), donde se
utiliza la popularidad de artistas o influencers (Bad Bunny, Rosalia, Manu Chao o Kenia Os)
e incluso, de otros sujetos politicos como el actual presidente Andrés Manuel Lépez Obrador
para orientar la atencién de las y los tiktokeros hacia su contenido.

Las dos funciones con un menor registro corresponden con humor sobre si misma (7,9%),
hacer burlas sobre su persona y acciones y opinién/recomendacién (4,8%), donde expresa su
percepcién sobre un producto cultural, un personaje, un evento u otro. Asi, destacan acciones
como el video “Momentos que me mantienen humilde” en el que comparte errores o bloopers,
y la invitacién a la Feria Internacional del Libro de CDMX en la que recomienda el libro Dos
veces tinica de la escritora Elena Poniatowska.
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Grifico 3
Cédigo Temdtico: Ambito

Cédigo tematico: Ambito
35.3%

301

21.6%

20

11.8% 11.8%
9 9.8%

2.0%

T T T T
Cultura/ Personal Infraestructura Otros  Institucional Género Internacional Ecologia

Entretenimiento

Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

En relacién con el dmbito relacionado, los registrados con mayor impacto son cultura y en-
tretenimiento (35,5%), asi como el dmbito personal (21, 6%). De esta manera, se detectaron
videos en los que genera expectativa sobre la negociacién con el cantante Bad Bunny para la
realizacién de su concierto en el Zdcalo, informa sobre la apertura de la verbena navideha y
con el hashtag #datiktok difunde informacién cientifica sobre el uso de la electricidad y el
desarrollo de los ajolotes.

Los que presentaron menores registros corresponden con los dmbitos de infraestructura (11,8%),
que, como se menciond previamente forma parte de la difusién de la actividad politica ordinaria,
lo cual parece tener impacto en la aceptacién de la entonces Jefa de Gobierno. Por ejemplo, el
video en el que informa sobre la construccion del puente vehicular Gran Canal. Otros (11,8%),
institucional (9,8%), donde utiliza simbolos patrios, espacios publicos y oficinas de gobierno,
como el video en el que presenta a las y los integrantes de su entonces equipo de trabajo. Asi-
mismo, dmbitos como género (5,9%), hacer menciones a roles, estereotipos de género, fechas o
eventos relacionados con mujeres o la comunidad LGBTTIQ+ y ecologia (2,0%), referencias a
la naturaleza, el calentamiento global o defensores ambientales. Esto ocurre en videos como el de
reconocimiento a la trayectoria como mujer cientifica de su madre y en el que explica la escasez
de agua en CDMX a partir de la falta de lluvia en el Estado de México y Michoacdn.

Griafico 4

Cédigo Dramdtico: Puesta en escena

Cédigo dramatico: Puesta en escena

39.6%

35.8%

30

20

15.1%

9.4%

T T
Institucional Cotidiano Espontdneo Artificiosa

Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido
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Con respecto de la puesta en escena, es decir el escenario construido estratégicamente para
producir determinado efecto o intencidn, videos con una puesta en escena institucional tienen
relevancia para las audiencias (39.6%). Lo anterior, podria relacionarse con el cargo como
Jefa de Gobierno que atn tenia al momento de grabar y publicar los videos, en los que, como
parte de la escenografia coexistieron espacios y objetos simbélicos -que podrian remitir tanto
a cierto estatus de poder como a una relacién o asociacién directa con la Presidencia de la
Republica- tales como el Zécalo capitalino, el edificio de gobierno de la Ciudad de México
(antiguo Palacio del Ayuntamiento) o la bandera de nuestro pais.

En este c6digo fue posible encontrar algunas combinaciones destacables, por ejemplo, en vi-
deos con cardcter institucional se combinan espacios u objetos de cardcter simbdlico -como
los antes mencionados- con otra puesta en escena que hace referencia a la actividad cotidiana
(35.8%) esto responde tanto a recreaciones de situaciones como llegar en motocicleta a la ofi-
cina o escuchar musica como con la puesta en escena espontdnea (15.1%) en videos que mues-
tran situaciones “naturales” como los errores o bloopers referidos con anterioridad o los que
presentan las diferentes maneras en que ciudadanas/os pronuncian mal el apellido Sheinbaum.

Finalmente, los videos registrados con menor impacto para las audiencias se ubican en la
puesta en escena Artificiosa (9.4%) en dichos videos se muestra a la entonces precandidata
realizando acciones en tendencia como bailes o retos. También muestran la utilizacién de
recursos representativos como la animacién o la inteligencia artificial, los cuales remiten a una
situacién forzada o que requiere de cierta sobreactuacién para ajustarse a las practicas juveniles
en la plataforma y lograr estar en tendencia.

Grifico 5
Cédigo Dramdtico: Tono

Cédigo dramatico: Tono
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

Sobre el tono se encontré una marcada preferencia por lo emocional (37,7%) ya sea por expre-
sién de emociones bdsicas como la alegria que se presenta en la mayoria de los videos, seguida
de una misma cantidad de registros en el tono humoristico (13,0%) y artificial/sobreactuado
(13,0%). Similitud que llama nuestra atencién al tratarse de la construccién y difusién de
discurso politico. Lo anterior, en comparacion, por ejemplo, con el tono racional (10,1%),
propositivo (11.6%) o nacionalista (2,9%), los cuales tradicionalmente podrian asociarse en
mayor medida con cierta l6gica del marketing politico.

Cabe senalar algo distintivo de Claudia Sheinbaum, relacionado con su rol como Jefa de Go-
bierno es el uso del tono racional para explicar problemdticas o acciones, lo cual valida a partir
de su perfil de cientifica, como es la electromovilidad utilizada en el transporte de la CDMX,
la energia que manejan los nuevos transformadores en la Ciudad de México o el porqué no hay
suficiente agua en la Ciudad, aun con lluvias.
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Grifico 6
Cédigo Dramadtico: Protagonista

Cédigo dramaético: Protagonista
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido

En cuanto a quién o quiénes aparecen con un rol principal en la muestra analizada de los
videos de Claudia Sheinbaum, es ella quien ocupa dicho rol (60,0%), seguida por artistas o
influencers (16,0%), cantantes como Rosalia o Bad Bunny; luego la ciudadania (14,0%) que
la acompana en situaciones especificas como visitas o giras donde no hay un enfoque en un
segmento de poblacién en particular, seguida de otros politicos (4,0%) como los presidentes
de Colombia y México, y finalmente mujeres (2,0%) como compafieras de partido y su madre.

Esta situacién puede obedecer al objetivo promocional de los mensajes y la necesidad de es-
tablecer alianzas estratégicas en funcién de la audiencia (jévenes que se identifican con los ar-
tistas e influencers), al contenido de entretenimiento distintivo de la plataforma para obtener
la atencién, conectar y lograr el compromiso o engagement de las juventudes prosumidoras de

TikToK.

Grifico 7
Cédigo Dramatico: Actor secundario
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Sobre el rol de actor secundario y a partir de la gréfica, se observé una comunicacién que man-
tiene la centralidad en el personaje politico (47,4%), artistas e influencers (15,8%). Como
se menciond previamente ante la necesidad de establecer alianzas estratégicas para llegar a las
juventudes. Dentro del registro se mantiene también la presencia de ciudadania (21,1%) y con
menores registros aparecen miembros del partido Morena (5,3%), familia (2,6%), como su
madre y esposo, mujeres (2,6%) u otros (2,6%).
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Grifico 8

Cédigo Dramdtico: Género

Género
68.9%
60
40
24.4%
20
6.7%
0= T T
Feminidad progresista Feminidad tradicional Feminidad patriarcal

Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y anilisis de contenido

Respecto de la imagen que se pretende proyectar sobre la entonces precandidata con relacién
al género, los videos con mayor interaccién responden a una feminidad moderna/progresista
(68,9%) principalmente, al proyectar expresiones asociadas con la ruptura de roles tradiciona-
les de feminidad, es decir que impulsan actividades de las mujeres fuera del rol de cuidadora y
esposa o defensora de la familia tradicional. Estas expresiones se relacionan con influencers o
artistas o con mujeres en la ciencia, como el caso de su madre, o en espacios tradicionalmente
asociados con lo masculino como el deporte o la construccién y que pudieran estar mds cer-
canas a las expectativas de las audiencias jévenes.

El siguiente registro corresponde con la feminidad tradicional (24.4%), expresiones ligadas al
cuidado, la maternidad, la defensa de un modelo Gnico de familia. Las cuales fueron llevadas a
cabo durante el periodo de las festividades navidenas, cuando hizo alusiones a su rol de esposa
o abuela. Finalmente, con un 6,7% se ubicaron expresiones relacionadas con la feminidad
patriarcal relacionadas con el ejercicio de poder desde el modelo masculino, remitiéndose en
estos casos a la presencia de Lépez Obrador y compafieros de partido, por ejemplo, en situa-
ciones de autoridad convencional como mostrarse victoriosa con sus compaferos de partido
al enviar el mensaje de unidad en Morena, mostrar apoyo al presidente en la marcha del 18 de
marzo, a través del video en el que muestra una fotografia en la que aparecen abrazados con el
audio “{Es un honor estar con Obrador!”.

Grifico 9.
Cédigo Dramdtico: Mdscara
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Fuente: Elaboracién propia, a partir de férmula de interaccién y andlisis de contenido
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En cuanto a la mdscara, y con relacién a lo mencionado previamente, la principal imagen que
Sheinbaum pretende proyectar, es la de Amiga (33,3%) lo cual denota una relacién mds ho-
rizontal con la ciudadania, seguida por la mdscara de gestora publica (29,6%) que contribuye
a construir la imagen de una entonces Jefa de Gobierno que desempena su labor de manera
eficaz y cercana a la ciudadanfa. A estos registros le siguen el de heroina (9,3%) y lider de masas
(9,3%) en los que se observé una combinacién que la muestra tanto en eventos cuasi multitu-
dinarios en los que aparece victoriosa, como en los que difunde informacién relacionada con
el Sistema de Transporte Colectivo Metro o referentes a los conciertos desarrollados durante
los trimestres analizados en el Zécalo capitalino y que contribuyen a su posicionamiento como
candidata hacia la presidencia.

Un registro igualmente similar corresponde con las mdscaras de estatus social (5,6%) y mujer
de Estado (5,6%) en videos donde Claudia Sheinbaum aparece en compafia de personas que
le expresan abiertamente su apoyo o en una puesta en escena institucional como se referen-
cié previamente. Y otros, donde comparte informacién sobre obra publica que desarrollaba
como Jefa de Gobierno y en los que responde preguntas sobre su vida personal y situaciones
cotidianas.

Finalmente, los registros con menor porcentaje corresponden con la mdscara familiar (3,7%) y
con la de protectora (1,9%), por ejemplo, en con contenidos como en el que comparte la no-
ticia de que serd abuela o dedica un mensaje romdntico a su pareja a través del video “cuando
veo nuestras fotos” asociado a la tendencia generada a partir de la colaboracién entre el Grupo
Frontera y el cantante Bad Bunny en la cancién UNx100to y, en el video donde expresa interés
por transformar la vida de las nifias de CDMX.

Discusion y conclusiones

El desarrollo de la prueba piloto nos permitié poner a prueba la estrategia metodolégica disenada
para identificar tanto los contenidos con mayor interaccién generada durante los tres trimestres
previos a la eleccién interna del partido Morena, como particularidades de la construccién de
los mensajes difundidos a través de dichos contenidos. La articulacién entre la Férmula de Inte-
raccion (Gémez Aguilera & Lopez Aguirre, 2019; Lépez Aguirre et al., 2021) y el desarrollo del
andlisis de contenido cuantitativo permitieron identificar patrones en el uso estratégico de la pla-
taforma y aspectos concretos y significativos en funcién de los tres codigos definidos (interaccién,
temdtico y dramdtico); lo cual hace posible obtener registros que generan un primer acercamien-
to a los contenidos que mds captan la atencidn de las audiencias jévenes de Tiktok, los temas y
dmbitos de mayor impacto, la imagen que se pretende construir sobre la precandidata por medio
de la autorepresentacion en la plataforma, asi como determinados patrones en las estrategias de
marketing y comunicacién politica que, hasta el momento, parecen funcionar a los objetivos de
captar la atencién y lograr engagement con las y los tiktokeros.

En este sentido, la hipdtesis planteada se cumple en la medida que el desarrollo de contenido
de entretenimiento y tono emocional se privilegia y también se confirma el uso focalizado en
el personaje politico. En relacién con la generacién de datos o ideas que aporten a garantizar
el derecho a la informacién y permita la toma de decisién informada de la juventud usuaria
de Tiktok hasta el momento, la informacién estd centrada en la difusién de acciones corres-
pondientes con las funciones y atribuciones de la jefatura de gobierno, con su actividad en el
partido Morena y con su profesion de mujer cientifica, tales como la construccién e inaugura-
cién de obra publica, mejora y mantenimiento de transporte ptblico, apoyo a las acciones de
su partido politico, mejora del medio ambiente, capsulas cientificas, por lo que, observamos,
utiliza dicha informacién como parte de una estrategia de posicionamiento de precampana,
no asi, como parte de una estrategia informativa que aborde propuestas, situacién que, presu-
miblemente cambie una vez iniciada la campafa como candidata oficial.
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Tomando en cuenta lo anterior, se encontraron matices interesantes, ya que los temas de
interés para las audiencias también se relacionan con la difusién de actividad politica de la
entonces Jefa de Gobierno en puestas en escena institucionales. Destaca entonces, la segunda
funcién estratégica con mayor nimero de registros corresponde con la difusién de acciones
(25,4%) lo cual apela al interés de las audiencias jévenes por las acciones realizadas como jefa
de gobierno en ese momento y que contribuye a la construccién de capital politico como
candidata hacia la presidencia.

Igualmente, y considerando que es una etapa de precampafia, la comunicacién politica cum-
ple con la funcién de identificacién y conexién afectiva con las audiencias jévenes, lo cual
coincide con el tono fundamentalmente emocional y humoristico. Por otro lado, en cuanto a
patrones en las estrategias de marketing y comunicacién politica distinguimos una inclinacién
a “subirse” a las tendencias que las juventudes replican y alimentan en la plataforma. Situacién
que notamos, resulta efectiva para dirigir la atencién hacia sus contenidos a partir de utili-
zar estratégicamente elementos sonoros como canciones y frases, visuales como imagenes o
fragmentos de videos en los que aparecen cantantes o influencers y hashtags construidos con
palabras clave que, a partir de una programacién algoritmica se asocian a las tendencias y con
ello, logra tener presencia en perfiles de las y los prosumidores.

Siguiendo con patrones de estrategias de marketing y comunicacién politica, mediante el and-
lisis del cédigo temdtico (tema, funcién y dmbito) y del dramdtico (puesta en escena, tono, rol
protagénico, rol secundario y mdscara) (Goffman, 1959) la comunicacién de la precampafa
se ajusta y da continuidad a la po/itica pop online (Mizolenzi & Sfardini, 2009), ya que se de-
tecté una mezcla de mensajes construidos en la linea del entretenimiento, los cuales abordan
situaciones emocionales, ideoldgicas, informativas y personales para lograr la conexién con
las juventudes (Stromer-Galley, 2014; Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva, 2017), los cuales
hacen uso de elementos de la cultura popular, la cual hace sentido y genera identificacién con
dichas audiencias.

Ademds, se vislumbré el desarrollo de una suerte de férmulas en las que se mezclan eventos
de gira de campana, actividad politica y vida personal con alianzas estratégicas con personajes
publicos y la utilizacién de diversos elementos simbdlicos y sucesos representativos en nuestra
cultura. De esta manera, se observaron videos que muestran situaciones en los que se utili-
za la tradicién (fiestas y celebraciones), lo indigena (reconocimiento y orgullo), lo moderno
(cantantes, influencers, eventos) y lo popular (relacién con géneros musicales como pop, rock,
nortefio, cumbias y reggaeton). Férmulas que observamos, podrian permitirle diversificar su
contenido y expandir su mensaje a un mayor niimero de personas.

En relacién con la imagen que la candidata pretende proyectar a través los contenidos regis-
trados, advertimos que situaciones como las anteriores, estdn construidas sobre una base que
corresponde con la mdscara de “Claudia Sheinbaum como Jefa de Gobierno”, a través de la
cual, utiliza el estilo retérico propio de la “feminizaciéon del discurso politico” (Quevedo-Re-
dondo, 2021) o “femine style” (Amaireh, 2022) y superpone otras mdscaras que aluden tanto
a su rol como precandidata y candidata como a su rol de madre, hija, abuela, pareja, mujer
cientifica, amiga, mujer protectora, personalidad dentro de su partido politico, mujer de Es-
tado, lider de masas. A través de la utilizacién de las diversas mdscaras y al tiempo que hace
alusion al capital social y politico que posee, expresa también su conviccidn, interés y apoyo en
reivindicar y erradicar opresiones y desigualdades experimentadas de manera especifica por las
mujeres desde expresiones discursivas que rodean y tocan diversas feminidades como la femi-
nidad tradicional, la feminidad patriarcal y la feminidad progresista. De esta manera, aparece
compartiendo su felicidad por que serd abuela, reconociendo las aportaciones de su madre en
el campo cientifico, bromeando sobre la fecha de su préxima boda, dedicando una cancién
romdntica a su pareja, mostrindose victoriosa por buscar la unidad con sus companeros de
partido y entonces contrincantes politicos, expresando orgullo por pertenecer al gobierno de
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Lépez Obrador, como una “motomami” en una motocicleta, presentando a su equipo de tra-
bajo, buscando que las ninas de CDMX elijan ser “lo que quieran ser”, regalado un juego de
ciencia a una nifia de la Ciudad de México por el Dia de los Reyes Magos.

De tal manera que, a pesar de la preponderancia y el impacto logrado en las audiencias a
partir del contenido de entretenimiento, el tono emocional y humoristico, asi como del uso
estratégico de las tendencias de las y los tiktokeros en la plataforma; al ser combinado con el
tono racional a la par de la puesta en escena institucional o la difusién de actividades o explica-
ciones en formatos breves y dindmicos; la construccién de una méscara como gestora publica,
heroina y lider de masas y la expresién de una feminidad moderna/progresista como forma de
autorrepresentacién, van contribuyendo a la construccién una imagen como sujeto politico
con autoridad y experiencia, moderna y cercana a las juventudes. Y finalmente es de llamar
la atencién que parece de menor impacto para las audiencias el contenido relacionado con la
temdtica del partido Morena (4,0%).

De acuerdo con las funcionalidades y caracteristicas de la plataforma de Tiktok, vinculadas prin-
cipalmente con el entretenimiento, la velocidad y a la figura del prosumidor como en otras redes
sociodigitales pueden facilitar la transgresion de la normatividad de acuerdo a la Ley General de
Instituciones y Procedimientos Electorales. Esto, a partir de hacer un uso de la misma que puede ser
controversial en el sentido de no ser formalmente propaganda politica, en el uso de los recursos
para la produccién de videos, o especificidades en el contenido de éstos, entre otros.

Finalmente, el andlisis desarrollado en esta prueba piloto nos permite afirmar que, durante el
periodo analizado, las estrategias de marketing y comunicacién politica de la entonces precan-
didata, se enmarcan en la tecnopolitica (Palazuelos et al., 2022) al utilizar procesos y generar
estrategias y practicas para promover la participacién colectiva en el espacio digital que, en este
caso, supone la plataforma de entretenimiento TikTok, a través de dinamizar una participa-
cién centrada en captar la atencién de las juventudes prosumidoras. Si bien, en este momento
serfa prematuro hablar de la obtencién de un engagement de las juventudes, los nimeros gene-
rados por el andlisis de las interacciones podrian hablarnos de cierta ubicacién de la precandi-
data en las mentes o perfiles de jévenes en la plataforma. Esto alienta a continuar con la linea
de investigacién, durante el periodo de la campana oficial y con ello, poder contrastar posibles
transformaciones de lo que esta primera aproximacién que sobre el objeto de estudio se arrojd.

Notas

1. De acuerdo con el articulo 226 de la LGIPE (DOF, 02-03-2023), las precampanas iniciardn
en la tercera semana de noviembre y no podran durar mds de 60 dias. Con base en lo anterior,
el Consejo General del INE estipula en el Acuerdo General INE/ CG526/2023 (DOF 9-08-
2023) que el periodo de precampana serd del préximo 13 de noviembre al 3 de enero del 2024
(Consejo General, México, 2023). En este periodo, las y los aspirantes, podrén realizar reunio-
nes publicas, asambleas, marchas y en general, eventos en los que se dirijan a los afiliados, sim-
patizantes o al electorado en general, con el objetivo de obtener su respaldo. También podrén
hacer uso de propaganda conforme lo marca la respectiva ley, lo tinico que tienen prohibido es
entregar articulos promocionales utilitarios. Las campanas electorales de los partidos iniciardn
a partir del dia siguiente al de la sesidn de registro de candidaturas para la eleccién federal y
deberdn concluir tres dias antes de celebrarse la jornada electoral. Su duracién serd de 90 dias.

2. Término utilizado por AMLO al referirse al proceso de eleccion de candidatos/as a la presi-
dencia por el partido Morena, recordando la prictica del sistema politico mexicano en la cual
el mandatario en turno elegia al candidato o “tapado”. “Ya no hay tapados, yo soy el ‘destapa-
dor’ y mi ‘corcholata’ favorita va a ser la del pueblo, esa es la regla. La gente va a decidir en su
momento en forma libre, democritica” (Redaccién AN/FJC, 2022, parr. 12).
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Resumen

Las emociones y subjetividades son un componente para la toma de decisiones, en contextos
de coyunturas politicas, suelen ser decisivas para que los politicos logren persuadir y seducir
al electorado con el fin de obtener el voto. Este articulo presenta un andlisis del discurso de la
segunda quincena de abril de las publicaciones en Twitter (X) de los candidatos a Gobernador
de Coahuila 2023: Manolo Jiménez y Armando Guadiana. Partimos de la perspectiva de la
retdrica digital como propuesta de intervencién mixta en la recuperacién del corpus y en el
posterior andlisis cualitativo de la categoria del pathos para encontrar el efecto pathémico
como propésito de persuasién. Respondemos a las interrogantes: ;Cudl es el papel que juegan
las pasiones en las publicaciones de los candidatos a la gubernatura de Coahuila en 2023?
¢Cudles son los recursos lingiiisticos que buscan apelar a las emociones del posible electorado
por parte de los politicos? El objetivo central es identificar y describir qué efectos pathémicos
subyacen en las publicaciones como estrategias de comunicacion politica local. Encontramos
como resultado que la campafa ofrece una agenda influencer en donde hay poco compromi-
so y responsabilidad por parte de los politicos en canales de comunicacién digital, pues no
comparten propuestas de campafa y en su lugar, buscan exaltar emociones que apelan a la
felicidad y a la enunciacién de la victoria mediante frases coloquiales, metédforas e hipérboles.
Concluimos que hay una ausencia de campana electoral en las enunciaciones de los candidatos
a Gobernador de Coahuila, que no coindice con la utilizacién de un canal de comunicacién
para informar sobre propuestas a los ciudadanos.

Palabras clave: Pathos, retérica digital, Coahuila, campana electoral, discursos.

Abstract

Emotions and subjectivities are a key component for an electoral campaign. In political con-
texts, the politicians attempt to persuade and seduce the electorate in order to obtain their
vote. This article analysis the publications on Twitter (X) of the candidates for Governor of
Coahuila 2023: Manolo Jiménez and Armando Guadiana. We adopt the perspective of digital
rhetoric as a theoretical-methodological proposal for mixed intervention in the recovery of the
corpus. We respond the questions: What is the role that passions play in the publications of
the candidates for the governorship of Coahuila in 2023? What are the linguistic resources
that politicians seek to appeal to the emotions of the possible electorate? And what pathemic
effects underlie publications as political communication strategies? We found as a result that
the campaign offers an influencer agenda where there is poor commitment and responsi-
bility on the part of politicians in digital communication channels, since they do not share
campaign proposals and instead, seek to exalt emotions that appeal to happiness and victory
through colloquial phrases, build it with metaphors and hyperbole. In conclusion there was
an absence of an electoral campaign

Keywords: Pathos, digital rhetoric, Coahuila, electoral campaign, discourses.
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Introduccién

Las redes sociodigitales como canales de “emocionalizacion” electoral

En las tltimas décadas hemos sido testigos de una transformacién en las interacciones huma-
nas, que afectaron la manera en la que las personas se relacionan, comunican y comparten
informacién. Este cambio se ha visto impulsado por el surgimiento y adopcién de las redes
sociodigitales (RSD) en la vida privada y publica por parte de un sustancioso grupo poblacio-
nal en el mundo. Anteriormente, ante la denominada “Web 2.0” se constaté de la transicion
de la pasividad de los sitios webs convencionales, que antiguamente eran gestionados de forma
unilateral, hacia un paradigma de participacién bidireccional en el que los usuarios no solo
consumian informacién, sino que también la generaban activamente (O’Reilly, 2005). Como
resultado de este proceso, la incursién de las redes sociodigitales a finales de la primera década
de los 2000 se han convertido en un componente central de la vida cotidiana, con sus propias
dindmicas y reglas de comunicacién que cada una de ellas propone (Rick Levine, 2000).

Aunado a esto, la importancia de las redes sociodigitales trasciende mds alld de los aspectos re-
lacionados con la comunicacién personal y las burbujas privadas de los individuos, puesto que
también han generado arenas y escenarios putblicos de discusién, disputa de territorios ideolé-
gicos y construccién de nuevos fenémenos sociales que emergen desde las redes, como las
protestas, cancelaciones, tendencias, polarizaciones afectivas e ideoldgicas, por sefalar algunas.

Ademds, las redes sociodigitales son idéneas para plasmar paisajes comunicativos en un entor-
no multimodal por excelencia, caracterizado por diversos modelos o formatos de presentacién
de significados textuales, yuxtapuestos en entramados hipertextuales, es en donde las RSD
adquieren relevancia y configuran nuevas formas de representar el mundo; puesto que no so-
lamente sirven como plataformas para la interaccién personal, sino que también desempenan
un papel crucial en la configuracién de la opinién publica, el debate y las interacciones que
devienen de las polémicas discursivas.

De tal modo, las redes sociodigitales fomentan la construccién, consolidacién o nocién de
la opinién publica, entendida como la posibilidad que tienen los ciudadanos como derecho
a debatir sobre las decisiones politicas. Autores como Devés Valdés (2016), Flores Marquez
(2019) y Gémez (2022) argumentan que el nombre de este fenémeno en redes se denomina
expresiones publicas, pues se ven fuertemente influenciada por este entorno digital en el que
los textos mantienen una relacién con otros textos y se entrelazan en un constante proceso
detonador de conversaciones rizomdticas y de constante retroalimentacién; lo que da lugar al
debate ciudadano.

En los inicios de los estudios de Internet, Landow (1995) indicaba que la web debe entenderse
como un rizoma, segin los planteos de Deleuze y Guattari: “Ser rizomado es producir tallos
y filamentos que parecen raices, o, todavia mejor, que se conectan con ellas al penetrar en el
tronco, sin perjuicio de hacer que sirvan para nuevos usos extrafos. [...] Un rizoma no em-
pieza ni acaba, estd en el medio, entre las cosas” (Deleuze & Guattari, 2008, p. 20-29). Esta
metdfora conceptual propicia el descubrimiento de nuevos filamentos o tallos que estdn ahi en
la didspora de usuarios de las distintas redes sociodigitales.

De modo que, cuando nos centramos en el andlisis de algo tan complejo como las expresiones
comunicativas, no resulta fructifero limitarnos inicamente a la obtencién de datos “duros” y
estadisticos. Como sefala Jestis Martin Barbero, “[los] sondeos y encuestas, tienen asi cada vez
menos de debate y de critica ciudadana y més de simulacro: sondada, la sociedad civil pierde su
heterogeneidad y su espesor conflictivo para reducirse en una existencia estadistica” (Barbero,
2000, p. 102-103). Por consiguiente, uno de los elementos que en ocasiones se relega en bene-
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ficio de la “calidad o confiabilidad de los datos” es la emocionalidad, la cual adquiere valor en
el mundo de la politica. Esto es asi porque las emociones juegan un papel de suma importancia
en la toma de decisiones de los votantes y en el éxito de una campana electoral, especialmente
durante los debates presidenciales y los anuncios de campana que a menudo incluyen mensajes
y acciones disefiados para provocar reacciones emocionales en la audiencia.

Si bien los candidatos suelen presentar argumentos légicos y datos que apelan a la parte racio-
nal del proceso cognitivo, las emociones tienden a resonar mds profundamente en el electora-
do. La cognicién, entendida como el procesamiento de la informacién estd moldeada por las
emociones. De acuerdo con Manuel Castells, la atraccién emocional y las elecciones racionales
son mecanismos complementarios, en donde la complementariedad o la preponderancia entre
uno y otro dependerd del contexto en el que ocurre dicho proceso (Castells, 2009).

Por lo tanto, recordar que en la opinién publica existe una relacién binaria entre las emo-
ciones y la razdn, es aceptar la existencia de las emociones en las decisiones electorales ; y por
consiguiente, asumirlo nos brinda la oportunidad de enriquecer el andlisis de los textos desde
una mirada cualitativa del fenémeno. Este trabajo se enfoca en identificar y analizar el efecto
pathémico que se buscé provocar en las audiencias a partir de publicaciones de candidatos a la
gubernatura del Estado de Coahuila en 2023 en la red sociodigital X (anteriormente Twitter).
Respondemos en este articulo ;Cudl es el papel que juegan las pasiones en las publicaciones de
los candidatos a la gubernatura de Coahuila en 20232 ;Cudles son los recursos lingiiisticos que
buscan apelar a las emociones del posible electorado por parte de los politicos? y ;Qué efectos
pathémicos subyacen en o tras las publicaciones como estrategias de comunicacién politica?

De la esfera lidica a la esfera piiblica

Los cambios en la esfera publica digital han traido como consecuencias politicas y de inte-
raccion ciudadana, el cuestionamiento de la credibilidad de las instituciones, polarizaciones
afectivas e ideoldgicas, filtros burbuja que incentivan el sesgo en el consumo de informacién
para la toma de decisiones, trabajos como los de Garrett et al. (2016), Flichtentrei (2018),
Stilflow & Maurer (2019), Pennycook & Rand (2020), Lépez et al. (2019), Aruguete & Cal-
vo (2022), y Castillo-Riquelme et al. (2021) han encontrado que esta vulnerabilidad recae en
subjetividades afectivas e ideoldgicas que sostienen un cimulo de creencias de las audiencias y
que suelen aparecer con un velo de opinién publica:

Razén por la cual ningtin ciudadano quedaria completamente eximido de creer en ellas.
Se trata de construcciones que exaltan el sentido de asombro de las audiencias y que al
mismo tiempo reafirman ciertos sesgos ideoldgicos, colmando asi necesidades emociona-
les de aprobacién que la prensa tradicional suele dejar insatisfechas (Castillo-Riquelme
etal., 2021, p. 90).

A partir de lo anteriormente mencionado, es que el estudio de las RSD se convierte en una ne-
cesidad de investigacién, pues en un corto tiempo de existencia, han generado efectos nocivos
que se requieren revertir o transformar en algo productivo para la democracia. Para el caso de
este articulo, presentamos una investigacién que analiza la conversacién en Twitter (llamada
asi en el momento de recuperacién de datos) y que ahora su nombre a cambiado a X. Por lo
tanto, nos referiremos a esta red como Twitter, respetando el momento histérico en el que
surgieron los datos.

Histéricamente, Twitter inicia sus operaciones como un sitio de microblogging el 21 de marzo

de 2006, en el cual se permitia enviar y recibir mensajes breves de sélo 140 caracteres (Tweets).
Ademis:
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Twitter ha sido objeto de debates y andlisis académicos que se han centrado en su estudio
como via de comunicacién politica desde diferentes enfoques, considerando entre ellos el
punto de vista de una variedad de emisores: parlamentarios (Margaretten; Gaber, 2014;
Larsson, 2015), politicos (Aharony, 2012), partidos (Adi; Erickson; Lilleker, 2013), gru-
pos de interés (Van-der-Graaf; Otjes; Rasmussen, 2015) y de las instituciones (McFarla-
ne; Kaza, 2012), etc. (Campos-Dominguez, 2017, p. 786).

Con respecto a las campanas electorales versadas en estos espacios, histéricamente se senala
la campana electoral de Barack Obama como la primera llevada a cabo con el uso masivo de
redes sociodigitales. Obama utiliz6 Facebook y Twitter para conectar con otros usuarios votan-
tes y asi llegar a la presidencia de Estados Unidos en 2008 (Montdfar-Calle et al., 2022). Este
suceso abri6 las puertas para que los estudiosos de los fenémenos de internet y las coyunturas
politicas, la opinién publica, los medios y los politicos giraran su foco a las campanas electo-
rales online.

Seguido de este caso de éxito, en el afio 2017 Donald Trump comenzd su campana electoral
utilizando Twitter como medio de difusién y en el que anos posteriores fue cancelado por
sus polémicos dichos. En un contexto distinto, las campafas electorales llevadas a cabo en
América Latina han sido ejemplos nacionales sobre cémo la comunicacién politica digital ha
protagonizado los discursos mds significativos y su difusién masiva en el electorado.

Numerosos estudios muestran que los usuarios de las redes sociodigitales tienen interés en
asuntos politicos y confieren una casi nula credibilidad a los mensajes emitidos en dichos es-
pacios de conversacién (Johnson & Kaye, 2014). Sin dejar de lado todos los estudios que han
logrado sacar a la luz una estrategia firme en la comunicacién politica en redes sociodigitales
que han alcanzado a los usuarios votantes a incursionar en sectores impensados, un ejemplo
que ilustra a la perfeccidn este suceso es el caso de Argentina en 2015, en el que los jévenes de
la ciudad de Buenos Aires (bastién del voto peronista) votaron a Cambiemos para las eleccio-
nes de Mauricio Macri (Gadea-Aiello & Chaves-Montero, 2017; citado en: Beriain Banares
et al., 2022).

En México, en los afios anteriores a la administracién de Enrique Pena Nieto y durante su
cargo como presidente de la Republica mexicana es cuando brotan la inclusién y fuerza de las
redes sociodigitales en el pais. Con base en datos obtenidos por Sdnchez Nuevo et al. (2022)
mayormente el fortalecimiento del marketing digital fue: “incipiente en la eleccién presiden-
cial del 2012 en México, creciente en la eleccion intermedia del 2015, e influyente en la elec-
cién presidencial del 2018” (Sdnchez Nuevo et al., 2022, p. 231), dando como resultado que
los discursos que se publicaron en ese tiempo empezaron a exponer cualidades propias en las
formas del decir. Los resultados anteriores coinciden con los estudios realizados por Eva Salga-
do (2013), quien comenzd en México a motivar la creatividad en las puestas te6rico-metodo-
légicas al analizar las campanas online desde una apuesta cualitativa. La autora encuentra que:
“Para explorar los miles de mensajes intercambiados en Twitter en el marco de la contienda
electoral, conviene pensar tanto en la forma como en el contenido” (Salgado, 2013, p. 227).

A diferencia de los estudios anteriormente mencionados, hacemos énfasis en que la presente
investigacién estudia el uso de las emociones en los discursos politicos expresados mediante
la red social de Twitter (actualmente llamada X), tomando como centro de foco el apartado
cualitativo de los tweets, destacando los valores enunciados, enunciados morales explicitos,
adjetivos (calificativos: emociones, cualidades; relativos; adverbiales: cantidad, espacio-tempo-
rales, etc.) y figuras retdricas (metaforas, andforas literarias, hipérboles, metonimias, sinoni-
mias, sinécdoques) y cémo este uso de las emociones es una herramienta utilizada para tener
un mayor alcance cuantitativo.
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(En)cubriendo los afectos en palabras

Esta investigacién retoma el término aristotélico de pathos, del griego na6oc que se traduce
como sufrimiento, sentimiento, emocién, calamidad. En la retérica, el pathos corresponde a
uno de los modos de persuasién mds efectivos para la adhesion de las almas. Con base en las
interpretaciones de Luisa Puig (2008), para Arist6teles las pasiones se refieren a todas esas cosas
que tienen la virtud o capacidad de producir diferencias en la razén y los juicios que realizan
los receptores. Amossy aclara que es por esta circunstancia que el pathos: “constituye un medio
seguro para manipular el auditorio”(Amossy, 2000, p. 3).

No obstante, este planteo aristotélico plantea una especie de aguja hipodérmica, que no corres-
ponde a un publico heterogéneo. De modo que, los estudios de la Nueva retdrica, corriente
que busca actualizar el sentido de los conceptos aristotélicos, reconocen al auditorio como un
ente de suma trascendencia en el proceso de comunicacién. Autores como Amossy (2000),
senalan que el concepto del pathos se relaciona con el auditorio, pero que es un efecto « priori
que busca provocar pasiones en los emisores a través de la puesta en escena de los discursos
expresados por el orador. Es decir, el pathos no se encuentra materializado en un objeto o ente,
sino que entrelaza elementos como la intersubjetividad de los lenguajes conocidos entre los in-
terlocutores y se produce en la complicidad entre el emisor, su mensaje y el receptor. El pathos
se hace efectivo siempre y cuando el efecto se produce; no obstante, como explicaremos mds
adelante, es posible disefiar mensajes que puedan ser decodificados con férmulas de interpre-
tacién mds dirigidas. Por ejemplo, en el cine una pelicula de terror estd disenada para generar
miedo, sorpresa, intriga, si su efecto es deficiente, puede producir risa, asco, enojo, etcétera.

o . . o, ” . . .
Emocionalizacion”, las emociones socializadas

La interaccién social es una de las formas de aprendizaje de la lengua, las reglas, costumbres,
comportamientos, y las emociones. De acuerdo con Berger (2013), las emociones se sociali-
zan y son una especie de : “pegamento social que mantiene y fortalece las relaciones” (Berger,
2013, p. 99). Ademds, tal como menciona Santilldn et al (2019):

afiadir en la comunicacién una emocién genera un impacto en la voluntad de los demds,
contagiay detona epidemias sociales. De manera sucinta, en el centro de la socializacién
de las emociones estd la interaccidn social, un espacio en el que ocurre el encuentro de
las personas con dichas emociones, y en el que otros elementos, como las redes socio-
digitales, median la relacién que se tiene con éstas. Tanto Ahmed (2015) como Berger
(2013) coadyuvan a la comprensién de la naturaleza de las emociones, lo mismo que a
la amplificacién de su transmisién, con lo que la variante de la socializacién de las emo-
ciones forma parte del estudio de la comunicacién emocional (Santilldn et al., 2019, p.
105).

Las emociones son estados mentales que estin basados en creencias, y en muchos casos, se
piensan como aquellas cosas que se pueden nombrar, esto quiere decir, que son fenémenos
psicosociales que se representan en la comunicacién verbal y que se configuran como repre-
sentaciones sociodiscursivas (Charaudeau, 2000; Gémez & Cerdn, 2021). Segtin Paul Ekman
(1993), existen seis emociones bdsicas: felicidad, tristeza, miedo, sorpresa, enojo y asco.

Existe una fuerte relacién entre lo objetivo y lo subjetivo de las emociones, pues al poder
nombrarlas es posible pensarlas. Charaudeau argumenta que esto es asi porque las emociones
surgen de: “‘una racionalidad subjetiva’ porque —segtin los planteamientos de la fenomenolo-
gia— emanan de un sujeto que se basa en la ‘intencionalidad’, son orientadas hacia un objeto
‘imaginado’ [...] para convertirse en un significante ‘real” (Charaudeau, 2008, p. 49 [traduc-
cién nuestral).

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

Subjetividad enunciativa y andlisis del efecto pathémico en las publicaciones de Twitter (X) de los candidatos a Gobernador de Coahuila 2023 | Blanca Nahayeli Gémez Aguilera; Crysta Natalia

Minor Cervantes; Alan Alberto Herndndez Ferndandez

136



Los sentimientos, en cambio, refieren a emociones en conjunto (por ejemplo tristeza con an-
gustia, desesperanza ; odio con miedo, enojo o ira) que pueden generar un estado psicoldgico
mis prolongado en el tiempo y con mayor complejidad y personalizacién, puesto que estin
asociados a experiencias de vida propias y sociales (Gémez & Cerdn, 2021).

Persuasion y su relacion con el pathos

La persuasién es un asunto atractivo para estudiar, pues representa cierta conquista o poder
ejercido de formas casi invisibles sobre otros. Lo mds interesante y curioso es que los seres
humanos desde temprana edad son capaces de persuadir porque van conociendo y apren-
diendo reglas sociales que les permiten ir desarrollando técnicas mds efectivas a través de la
comunicacion verbal o no verbal en sus relaciones interpersonales. Lo cierto es que hay niveles
de persuasién y dimensiones de influencia que dependen, en gran medida, de los emisores, su
conocimiento y la practica de sus propésitos al comunicarse, asi como de sus receptores.

La retdrica es el tinico modelo de andlisis que permite encontrar estos niveles de persuasién
segn el estilo y la estructura de los mensajes. En cuanto a la comunicacién politica, la per-
suasion se convierte en el objetivo central, pues permite consolidar los votos duros y seducir
a los posibles votantes de ser la mejor opcién. También, se convierte en una necesidad para la
busqueda de la conquista discursiva, pues los politicos y sus equipos de comunicacién ponen
en marcha estrategias que resultan favorables o que van mostrando tener sentido o aceptacién
en sus receptores.

Este tipo de persuasion va dirigida a crear una imagen victoriosa, favorable o buena del actuar
o de la credibilidad del politico, y por lo general, construir una imagen negativa de su contrin-
cante mds cercano; segiin Charaudeau: “surge el problema de la frontera, esta vez entre logos
y pathos, ya que uno puede adherirse emocionalmente a valores superiores [porque] Vemos
que el discurso politico es un lugar de verdad atrapada, de fingir, ya que lo que cuenta no es
tanto la ‘verdad” del discurso publico, sino su fuerza de ‘veracidad” (Charaudeau, 2008, p. 54
[traduccién nuestra]). En este sentido, el discurso politico no se sostiene en lo verdadero o en
pruebas meramente l6gicas, sino que el locutor apela a construir ideas e intenciones desde la
intersubjetividad compartida en una especie de complicidad entre los interlocutores, pues el
buen entendimiento o el malentendido forma parte del acuerdo interpretativo.

Esto tltimo es clave para entender por qué crear discursos significa: “poner en relieve valores
que puedan ser compartidos y sobre todo entendidos por la mayoria, si no se quiere perder
el contacto con el publico” (Charaudeau, 2005, p. 284), es mediante los discursos que se
agregan valorizaciones, reglas morales, ideologias, construccién de emociones y afectos, por
senalar algunas subjetividades. Charaudeau afiade que es por esta razén que: “El politico debe
buscar entonces cudl puede ser el mayor denominador comun de las ideas del grupo al cual se
dirige, al tiempo que se pregunta de qué manera presentarlas” (Charaudeau, 2005, p. 284) y
asi influir en sus percepciones mediante los discursos que comparte.

Efecto pathémico

Discursivamente, es posible acceder a esos niveles de persuasién y de posibilidad de efecto
afectivo en los receptores. Charaudeau argumenta que el efecto pathémico : “depende de tres
condiciones: la situacién de comunicacién, el universo de saber compartido y la estrategia
enunciativa. El dispositivo comunicativo (su finalidad, los lugares atribuidos de antemano a
los participantes del intercambio) debe ser propicio para la emergencia de dicho efecto” (Cha-
raudeau, 2000; como se cita en: Puig, 2008, p. 410) Y aclara que :
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... los sentimientos no pueden considerarse ni como una sensacién, ni como una expe-
riencia, porque si el discurso puede ser portador y desencadenante de sentimiento o de
emociones, en él no se encuentra la prueba de la autenticidad del sentimiento. Es decir,
no podemos confundir el efecto que puede producir un discurso en cuanto al nacimiento
posible de un sentimiento y el sentimiento como emocién sentida. El sentimiento, ade-
mds, nunca es refutable. Una emocién sentida, si es auténtica, estd ahi como una oleada
irreprimible, y ningtin discurso puede hacer nada al respecto. La razén no tiene control
sobre ella (Charaudeau, 2008, p. 50 [traduccién nuestra]).

Esto quiere decir que quien emite el discurso puede elegir y disenar sus dichos con el propésito
de despertar ciertas pasiones (emociones, sentimientos, afectos, etc.) en sus receptores. Es aqui
donde la categoria del pathos se vuelve irresistible, pues argumenta Puig que:

:Cémo un discurso suscita —no necesariamente expresa— y construye una emocién? El
andlisis del discurso estudia el proceso discursivo en el que se instauran las emociones en
una perspectiva del efecto, es decir, con una filiacién aristotélica. De ahi que introduzca
la nocién de efecto pathémico para dar cuenta de los diversos efectos (compasion,
célera, dolor, etc.) que puede producir una enunciacién [...Jpor medio del empleo de
ciertas palabras que describen emociones (angustia, horror), por medio de palabras que
desencadenan emociones (asesinato, victimas, manifestacion), o de manera implicita e
indirecta, cuando la situacién de enunciacién provee con la informacién necesaria para

provocar tal efecto (Puig, 2008, p. 409).

En suma, el andlisis del discurso puede ayudarnos a comprender un fenémeno intangible que
en épocas de redes y politica, recupera trascendencia. A continuacién exponemos algunos
estudios empiricos donde se aborda un tema que se ha reforzado con el uso de internet y que
puede constituir un peligro para la democracia y la discusién libre de las ideas.

El fenomeno de la polarizacion afectiva

En estudios recientes sobre la comunicacién politica digital se han encontrado datos empiricos
que demuestran una tendencia en la conquista de afectos e ideologias durante las campanas
electorales, uno de ellos es el fenémeno de la polarizacién afectiva y la ideolégica que presen-
tan escenarios que visibilizan la conversacién y discusién politica en dos polos cada vez mds
segregados. Dicho suceso se nutre de discursos afectivos y poco racionales, en donde se orienta
la discusion a respuestas duales (bien/mal, a favor/en contra, felicidad/enojo, amor/odio), que
cabe mencionar, éstas formas resultan atractivas en discursos politicos, pues propician el juego
y la puesta de la creacién de comunidades de creencias.

Investigaciones como las de Abramowitz (2010), muestran que el grado significativo de afecti-
vidad aumenta la cantidad de actividad politica por parte de los ciudadanos. Estos indices de
afectividad han evolucionado en interacciones que son motivadas por la indignacién y enojo,
y que hacen un visible compromiso politico hacia algin partido, candidato o movimiento
social. Este fenémeno, segin lyengar y Westwood (2015), es una tendencia de las personas
para identificarse con un partido politico y ver de manera negativa a su contrincante y de
forma positiva al candidato o partido de su eleccidn, es decir, elegir una postura politica desde
una mirada sesgada que construye una imagen de enemigo al adversario de la contienda. En
otras palabras, polariza positivamente una eleccidn y negativamente las otras opciones. Mason
(2015) explica que este fenémeno se convierte cada vez mas en una influencia real en las ex-
presiones y conversaciones pablicas.

Desde América Latina, Natalia Aruguete y Ernesto Calvo (2022) argumentan que si bien
existen posturas incongruentes desde el punto de vista cognitivo que son afectadas por lo
subjetivo o emotivo : «hacen que —empujemos a los candidatos en el espacio ideolégico. En
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cambio, la congruencia cognitiva, aunque también la valoracién positiva de un candidato,
pueden —acercarlo en el espacio ideolégico.» (Aruguete & Calvo, 2022, p. 88). Es por esta
razén que el andlisis de los discursos y las pasiones que buscan despertar puede ser una luz
en la busqueda de respuestas al comportamiento sesgado que se muestra como dato empirico
en muchas investigaciones sobre la cultura digital. Ahora explicamos el modelo de andlisis y
técnicas de recoleccién de datos para este articulo.

Metodologia

Estrategia de intervencion

El presente articulo expone un estudio descriptivo y comparativo, y de tipo cualitativo en su
andlisis, aunque como explicaremos mds adelante, las técnicas de recoleccion de datos son
mixtas. La metodologfa correspondiente a este trabajo responde a los objetivos: identificar y
analizar el efecto pathémico que se buscé provocar en las audiencias a partir de publicaciones
de candidatos a la gubernatura del Estado de Coahuila en 2023 en la red sociodigital X (an-
teriormente Twitter) y a las preguntas de investigacién planteadas al inicio del trabajo. Cabe
mencionar que para este articulo presentamos los resultados de un estudio mds amplio y com-
plejo que involucra distintos observatorios de medios de distintas universidades en México';
asi como el acceso a datos de varias redes sociodigitales, no obstante, para fines de este trabajo
realizamos un recorte en la muestra total que ilustre algunas de las prdcticas encontradas y
relacionadas al marco conceptual que explicamos anteriormente.

Seleccion de la muestra

La corpora de publicaciones por candidato a gobernador de Coahuila en 2023 en Twitter se
muestra en la tabla 1, aunque aclaramos que esta tabla corresponde al total de las publica-
ciones durante la contienda electoral que comprendié los meses de abril y mayo.

Tabla 1

Total de publicaciones durante la campana electoral

Manolo Jiménez Armando Guadiana Ricardo Mejia Berdeja

245 139 44

La seleccién de la muestra se realizé a partir de técnicas mixtas, esto es, mediante la aplicacién
de un algoritmo disefiado por el equipo de investigacién que nombramos como Férmula del
grado de interaccién y un posterior recorte con un corpus designado para fines de compara-
cién. Con respecto al algoritmo, este pondera matemdticamente la relevancia y comporta-
miento de interaccién que llevaron a cabo los usuarios con las publicaciones de los candidatos.

La meta de la férmula es ordenar de mayor a menor las publicaciones segtin el grado de interac-
cién que alcanzaron. Esta decisién estd orientada a cumplir con un criterio mds exigente para
obtener un corpus seleccionado bajo técnicas de smart data (combinacion de teoria y técnicas
para elegir corpus mds especificos o datos inteligentes) del total de tweets. De acuerdo con Garcia
et al. (2016): “la calidad del conocimiento extraido depende en gran medida de la calidad de
los datos” (p. 17). Al tener el total de las publicaciones, este algoritmo permitié que elijamos
aquellos discursos que resultaron trascendentes para los usuarios, y no solo en eligiendo desde
una comunicacién vertical (lo que publican los candidatos sin considerar el impacto numérico
de su interaccién). Cabe mencionar que con trascendencia no nos referimos a un calificativo
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positivo o negativo, sino que lo entendemos como una categoria de interactividad que hace
que unos discursos tengan mayor retroalimentacién que otros.

Grifica 1
Grados de interaccion 2da quincena de abril

250
200
150

100

50

s MaNOI0 Jimenez === Armando Guadiana Ricardo Mejia

A partir de aplicar la férmula, elegimos las 10 publicaciones m4s relevantes de cada quincena.
Este recorte por quincenas se hace porque en la tercera semana se propician los debates esta-
tales y, segun experiencias anteriores, son eventos de gran interactividad (Lépez et al., 2021).
Realizar un recorte semanal resulta poco prictico porque hay candidatos que publican hasta
10 tweets por dia y otros que publican un tweet por dia; asimismo, un recorte mensual ofrece
mayor cantidad de publicaciones y en una campana electoral, muchas de esas publicaciones
quedan opacadas por eventos de coyunturas politicas y medidticas, efemérides, entre otras.
Cabe destacar que este tipo de recortes nos permite avanzar a la etapa cualitativa con una
seleccién pequena pero definida no por criterios cualitativos, sino cuantitativos, tomando en
cuenta la relevancia que estos mensajes parecen tener en las audiencias.

Modelo de andlisis

Entonces, para este articulo analizamos solo las publicaciones de Manolo Jiménez y Armando
Guadiana, pues como vemos en la gréfica 1, son los dos candidatos con mayor grado de inte-
raccién. Es por ello que elegimos para este articulo analizar los discursos desde unas perspectiva
cualitativa a través del modelo de andlisis de creacién propia que explicamos a continuacién.

El modelo de andlisis cualitativo comprende cuatro subcategorias que permiten identificar
subjetividad enunciativa expresada mediante lexias y sintagmas que buscan despertar las pasio-
nes (Gémez et al., 2019). Estas cuatro subcategorias son: los valores, enunciaciones morales,
las formas adjetivadas y las figuras retéricas. En principio, para realizar el andlisis corresponde
identificar primero los niveles anteriormente senalados, como este articulo presenta los resul-
tados cualitativos no mostramos los resultados de identificaciones, pues nos interesa exponer el
andlisis cualitativo que desarrollamos a partir del andlisis sintdctico que muestra el uso de las
palabras o expresiones que construyen un efecto pathémico; esto es, el discurso y los fragmen-
tos que promueven emociones, afectos, ideologfas, creacion de narrativas, entre otras.
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Resultados. Estrategias de persuasion y efectos pathémicos

Para eficientar la presentacién de los resultados, realizamos el primer filtro de andlisis que fue
la identificacién de subjetivemas o sintagmas subjetivos en los cuatro niveles del modelo de
andlisis que presentamos, posteriormente, encontramos similitudes en las estrategias de co-
municacién y, por tal razén, presentamos y explicamos las cuatro estrategias discursivas que
exponen un tipo de efecto pathemico que identificamos en los discursos de ambos candidatos
y que fueron las mds reiteradas en las publicaciones mds relevantes.

Estrategia 1. Manolo Jiménez: Expresiones de Felicidad

El discurso con mayor grado de interaccién del candidato Manolo Jiménez se destaca por el
uso constante de adjetivos calificativos y adverbiales, en frases como, “Feliz dia!” y “termi-
namos muy contentos  «llenos de energia por la buena vibra», siendo estos exponentes de
emociones tales como la felicidad, evocando a lo positivo y evitando la completa mencién de
alguna palabra que exprese lo contrario, un ejemplo de ello se muestra en la imagen 1. Tam-
bién en este grifico se puede identificar el uso reiterado de hipérboles, con el mismo objetivo
de destacar el lado bueno y positivo de las situaciones expresadas, dando a conocer lo “bien
o buena” que fue la campana politica del candidato a lo largo del mes. Apelar a la felicidad
expone un tipo de polarizacién positiva, en esta quincena, la mayorfa de sus tweets apelan a
este efecto discursivo de afectos relacionados con la alegria y felicidad.

Imagen 1

Publicaciones que apelan a la felicidad

, Manolo Jiménez Salinas &

, Manolo Jiménez Salinas @ @manolojim
@manolojim "
iCerramos nuestra tercera semana de campafia
Hoy festejamos lo mas valioso que tenemos: con todo! Han sido dias muy intensos, pero
nuestr@s nifias y nifios. jFelizdia! (¥ @ siempre terminamos muy contentos y llenos de
#PaDelanteCoahuila energia por la buena vibra que nos ha transmitido
Traduire le post la gente de todas las regiones de #Coahuila. (1/2)

Traduire le post

:
3

11:53 AM - 30 avr. 23 - 14,2K Vues = 4:25PM- 23 avr. 23 - 7 490 Vues

130 reposts 3 citations 330 1} e 1Signet

149 reposts 7 citations 582 J'aime

Estrategia 2. Manolo Jiménez: Referencias hacia el futuro

Una de las frases promocionales o slogan de la campafa del candidato Manolo Jiménez se
centraba en una frase coloquial: «#P4 delante» que hace alusién a la frase: «padelante porque
patrds ni para agarrar vuelo». Esta expresién fue conjugada con otras ideas en las distintas pu-
blicaciones y modificada de diversas maneras, por ejemplo anadiendo palabras como «PaDe-
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lanteCoahuila», pero siempre manteniendo su significado y polifonia de alentar a las personas
trabajadoras que observan el futuro con positividad.

Por esta razdn, la palabra “adelante” se refiere a dos construcciones de significado, por un lado
el trabajo/esfuerzo y, por otro lado, es una referencia hacia el futuro, es decir, una metifora en
movimiento. Esta estrategia se reflejé tanto en el texto principal de sus publicaciones como
en los hipervinculos, hashtags y fotos/videos editados con el slogan. Esto queda de manifies-
to incluso en los tweets que resultaron con un mayor grado de interaccion, tal es el caso del
siguiente:

Imagen 2

Publicaciones que apelan al futuro
Manolo Jiménez Salinas &
@manolojim

iSeguimos con todo! #PaDelanteCoahuila

9:12 AM - 20 avr. 23 - 4 795 Vues &

112 reposts 2 citations 305 J'aime

De los 10 tweets que obtuvieron el mayor grado de interaccién, 6 de ellos contenfan el hashtag
mencionado anteriormente. Esto incluye el tweet con el mayor grado de interaccién, en el que
se puede leer: ‘Ganamos el debate. #PaDelanteCoahuila’. Otro tweet que expone la frase con
mis referencias al futuro es el siguiente tweet publicado por el candidato el dia 18 de abril en
el que se lee:

Vamos a potencializar al madximo la economia de nuestro estado y llevar crecimiento pa-
rejo a todas las regiones. En nuestra genética estd el mejorar siempre por el bien de nues-
tras familias. El futuro econémico de #Coahuila es pa’ delante! #PaDelanteCoahuila

En el texto, podemos identificar otro de los elementos distintivos de la estrategia de campana
utilizada por Manolo Jiménez y su equipo de comunicacion. Este consiste en el uso de la hi-
pérbole para resaltar emociones positivas, utilizando palabras como maximizar o potencializar
al médximo, mejorar siempre, y metéforas como llevar crecimiento. Este tipo de enunciacién
se diferencia de sus contrincantes, cuyos tweets mds relevantes a menudo expresan emociones
negativas que abogan por mostrar diferencias. En suma, busca construir la idea del futuro
como un tiempo favorable relacionado al trabajo y la economia. Pese a ello, no expone el cémo
en tanto propuesta de campana, sino que posiciona solo la idea del futuro.
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Estrategia 3. Manolo Jiménez: Fiesta, comida y familia, el sentido de lo
coloquial

En esta estrategia comunicativa, Manolo elige para su discurso un lenguaje coloquial que es pro-
pio de la zona norte del pais, por ejemplo, recurre a frases como: “pa “que amarre” (para finalizar
de buena forma el dia), “nos lanzamos a” (fuimos a), “se nos travesaron unos jochos” (llegamos
de “casualidad” a comer hot dogs), “estuvo ATM el ambiente (ATM significa “a toda madre” y
se puede traducir como estuvo genial o increible). Este tltimo ejemplo muestra cémo encubre
una “mala palabra” a través de las siglas de moda, que se han usado recientemente en las conver-
saciones en la cultura digital. De tal modo que en busca conquistar a sus audiencias con précticas
verndculas, formas de socializacidon y expresiones del dia a dia que apelan a lo festivo o a construir
un sentido de alegria que resulta atractivo para los pablicos, mostrindose como un candidato
sencillo (por el tipo de lenguaje usado) y también con un perfil amistoso/familiar. Asimismo, el
uso metafdrico de las expresiones contribuye a una interpretacién positiva, pues es una forma de
conectar regionalmente con su publico sin exponer ninguna propuesta de campafia 0 mostrar un
perfil con informacién trascendente para una campana electoral.

Imagen 3
Publicaciones que apelan a comidas y frases coloquiales

., Manolo Jiménez Salinas & § . Manolo Jiménez Salinas &
@manolojim

@manolojim

§ ) Manolo Jiménez Salinas &

@manolojim §., Manolo Jiménez Salinas &

Un caldito de res de Doiia Herlinda. jPa’
que amarre el dia! § @& #RioBravo
#Allende #Coahuila

Hoy, junto con mi esposa Paola
Rodriguez, nos lanzamos al Colegio
Ignacio Zaragoza, donde cursé mi
primariay secundaria, para saludar a
las familias lasallistas en el marco del
#DiaDelNifio. #PaDelanteCoahuila

Estuvo ATM el ambiente con la raza

de #Saltillo en el megacrucero. Vamos
juntos a seguir construyendo la grandeza
de #Coahuila. jGracias por su carifio y
confianza! #PaDelanteCoahuila

@manolojim

En camino ala casa se nos atravesaron unos
jochos. & &N Buenas noches #Coahuila.

Traduire le post

Tradire le post

-

Traduire le post

123PM - 20 avr. 23 10K Vues & 1:27 PM - 22 avr. 23 - 9 090 Vues & 1145 PM - 25 avr, 23+ 12K Vues

4:37 PM - 25 avr. 23 - 13,4K Vues

87rep 10 reposts 5 citations 462 Jaime 1Signet

Sx{tatices; #00 Tiixg 115 reposts 7 citations 335 Jaime 148 reposts 3 citations 427 Jaime

Asimismo, comparte videos y fotografias de lo que comié durante la gira, donde especifica
la localizacién de los lugares como “referentes” culinarios de las distintas zonas en donde se
encuentra en Coahuila. Este tipo de publicaciones se convierte cada vez mds en un tipo de
campafia electoral que alude a pricticas de influencers, y que en otros momentos hemos sefia-
lado este tipo de comportamiento como agenda influencer (Gémez, 2023). Cabe mencionar
que la mayoria de los tweets mds relevantes de la segunda quincena de abril, tienen este tipo
de agenda, que demuestra un desinterés y complicidad, por parte del publico y del candidato,
sobre temas de indole publico.

Estrategia 4. Manolo Jiménez: Evita la confrontacion, el debate y la polémica

Ninguno de los tweets con mayor grado de interaccidn, de la segunda quincena de abril, tiene
menciones a otro candidato de manera directa o indirecta. Su campana se considera de tipo
soft, pues apela mds bien, a construir escenarios positivos sin confrontar a sus adversarios. En-
tre las pocas menciones que aparecen en estos tweets del candidato Manolo, hace referencia
a otras personas o instituciones, encontramos a: Coparmex, los nifos y nifas de Coahuila,
Dona Herlinda (aparentemente la duefia de un puesto de comida en la ciudad de Allende),
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Paola Rodriguez (esposa del candidato) y el Colegio Ignacio Zaragoza (como se aprecia en la
Imagen 3). Esto condice con la estrategia 3, en donde el candidato solo apela a momentos de
festividad, es decir, una campana positiva en donde sus interlocutores son sujetos con los que
tiene algun tipo de afinidad, por vinculo afectivo, de trabajo, gastronémico, infantil, etcétera,
que alude a lo que definimos como politica influencer.

Estrategia 1. Armando Guadiana: Apela al discurso coloquial

En el discurso expuesto por el candidato Armando Guadiana, a diferencia de Manolo Jimé-
nez, muestra figuras retdricas en todos los tweets. Identificamos que en las publicaciones con
mayor interaccion el candidato alude a frases o refranes para trasmitir ideas de conocimiento
comun. La caracteristica de sus discursos busca el ingenio entre la combinacién de metdforas,
hipérboles y algunos recursos polifénicos como dichos o refranes, y frases entre comillas. Pese
al poder del uso de recursos polifénicos como un medio en comun de interpretaciones en una
sociedad, el candidato afnade en sus tweets palabras de uso coloquial para reforzar la credibili-
dad en el tono de su decir.

Esto lo podemos ver en la frase “No hay #PRIAN que dure 100 afios ni coahuilense que lo
aguante”, que hace referencia al conocido refran: “No hay mal que dure 100 afios ni cuerpo
que lo aguante”. En este sentido, el candidato sustituye términos de forma intencional, por
ejemplo: mal/PRIAN (coalicién de su adversario Manolo Jiménez), cuerpo/coahuilenses (gen-
tilicio del publico al que se dirige el voto). Esta sustitucién se aprovecha de una construccién
social como los refranes para hacer mds efectiva su lectura, pues ademds el candidato continua
en su discurso utilizando recursos propios repetitivos como la anéfora literaria (No mentir, No
robar y No traicionar).

Otro ejemplo que muestra expresiones coloquiales es la sustitucion de frases como “Ya sabes
quién”, que hace referencia al actual presidente de México Andrés Manuel Lépez Obrador
(con el que comparte Partido Politico). Es una frase de uso coloquial que remite a crear in-
cdgnita o un sentido de sospecha sobre lo que no se puede decir abiertamente. En este caso,
la sospecha es para relacionar al presidente con su participacién, dicha asociacién le resulta
favorable pues Lépez Obrador posee un buen indice de aceptaciéon popular.

Imagen 4
Publicaciones que apelan a un discurso coloquial

Armando Guadiana Suivre Armando Guadiana i Armando Guadiana Suivre

@aguadiana
De lamano de “Ya Sabes Quién”

#PRIAN fi i i i
No :ay que dure 100 afios n ) Asi como cumplié la promesa de haremos realidad los Centros de
coahuilense que‘IOA aguante. No memlri vender el avién, "Ya Sabes Quién" leva Diagnéstico, donde los coahuilenses se
No robary No traicionar al pueblo es mi a cumplir a los coahuilenses. jJuntos atenderdn sin gastar un solo peso. jYa
propuesta. jLos corruptos no repiten! trabajaremos por los que menos tienen! . o ——
#Morena #4T
#GuadianaGober H.n(lm’::;’
#CambioVerdadero #CambioVerdadero
#GuadianaGobernador® #Morena #4T
a #

#LaEsperanzaDeCoahuila
Traduire le f

4% \/ "
9ic YQ ABES, QU

10:04 AM - 20 avr. 23 - 5 850 Vues 716 PM - 21 avr. 23-12,6K Vues
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Asimismo, utiliza las metonimias y metdforas como herramientas para lograr un discurso co-
loquial, llevando en algunas ocasiones esta estrategia en los hashtags que acompanan o forman
parte de sus discursos, como se muestra en la imagen 4, los hashtags usados son en su mayoria
metonimias, una de las mds usadas en su discurso es el #PRIAN, unién de las siglas de dos
partidos politicos, aunque en este caso se refiere a la coalicidn a la que pertenece su oponente
Manolo Jiménez (la alianza de los tres partidos politicos mexicanos Partido Revolucionario
Institucional, Partido Accién Nacional y Partido de la Revolucién Democritica). Pleonasmos
como #CambioVerdadero que hacen énfasis en el valor de la verdad.

Por ultimo, su slogan “CambioVerdadero” refuerza el sentido de la palabra cambio, propo-
niendo la idea de que realizard un cambio “real” sin mentirle a su publico sobre una accién
« b2 .7 ~ ({93 » .7 .

no verdadera”. También afnade frases como “sin gastar un solo peso” que hace alusién a la idea
de ahorrar dinero o no gastarlo. Estas frases resuenan en las ideas colectivas, haciendo de fécil
entendimiento el énfasis con el que busca darse a entender, pues su efecto pathemico es crear
una imagen de efusividad, trasmitir lo “verdadero”.

Estrategia 2. Armando Guadiana: Utiliza hipérboles para generar escena-
rios minorizados o disminuir sucesos que presenta como catdstrofes a resol-
ver con su participacion.

Las publicaciones de Guadiana suelen elevar la sospecha de situaciones negativas para después
presentar la solucién a partir de reconocerse como el partido que resolverd el conflicto. Para
ello, enuncia hipérboles para convertir situaciones complejas en férmulas que se leen de facil
solucién, como en el siguiente caso (subrayamos la hipérbole):

Me dio gusto platicar con @PedroFerriz sobre el 4nimo de #CambioVerdadero que hay

en el pueblo de #Coahuila. Y como el 4 de Junio terminaremos con 94 afios de corrup-
cién del #PRIAN.

También, como se ve en la Imagen 4, en el tweet donde sefiala que “los coahuilenses se aten-
derdn sin gastar un solo peso” en donde se generan efectos de victoria a partir de culminar o
derrotar un mal en la vida pablica de los coahuilenses. El sentido de victoria se representa con
la idea de compartir un servicio publico gratuito, anunciamos victoria porque es una situa-
cién que actualmente no sucede en México, pues los servicios publicos tienen un costo para
el derechohabiente y esta propuesta anuncia que los servicios médicos serdn gratuitos; esto es,
resulta una victoria porque propone corresponder a un derecho humano que anteriormente
no era del todo efectivo.

Estrategia 3. Armando Guadiana: Uso de elipsis para referirse a otros

En el rweer que obtuvo mayor grado de interaccién del candidato Armando Guadiana se men-
ciona polifénicamente mediante elipsis al actual Presidente de México, Andrés Manuel Lépez

Obrador:

Asf como cumpli la promesa de vender el avién, «Ya Sabes Quién” le va a cumplir a los
coahuilenses. {Juntos trabajaremos por los que menos tienen!

Dicha elipsis se genera mediante el uso de la frase coloquial “Ya Sabes Quién”*. Este recurso
retérico propicia la actividad interpretativa del receptor quien tiene que rellenar esos vacios
explicitos en el enunciado, recordando que cita a una figura importante en la politica y para
su partido, ademds de relacionar el “Ya sabes quién” con sintagmas como vender el avién (por
la venta del avién presidencial que anuncié Lépez Obrador en su mandato y que logré vender
en 2023, ano de la eleccién de Coahuila en la que participa Guadiana). Sefiala que el cum-
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plimiento de la promesa de Andrés Manuel es un hecho que avala el interés del mandatario
por los coahuilenses, para concluir anunciando que “juntos” hardn lo mismo, cumplirle a los
votantes.

Por otro lado, cuando Guadiana publica suele compararse con su contrincante més cercano
en las encuestas. Al menos en tres de sus tweets mds relevantes hace mencién del PRI, partido
que representa Manolo, senaldndolos publicamente como corruptos o haciendo referencia al
candidato del PRI o a la historia del partido, por ejemplo:

No hay #PRIAN que dure 100 anos ni coahuilense que lo aguante. No mentir, No robar
y No traicionar al pueblo es mi propuesta. {Los corruptos no repiten! #Morena #4T

Consideremos, por ejemplo, sintagmas como la ‘corrupcién’, que no solo Guadiana, sino el
partido Morena en su totalidad, ha empleado como estandarte de denuncia, insertdindose en
un marco conceptual especifico. En este contexto, entrar en una discusién en la que el con-
trincante domina incluso el marco conceptual de esa palabra serfa contraproducente para el
candidato de la alianza opositora.

Estrategia 4. Jiménez Guadiana: Enunciar a la juventud como aliados de su
participacion

Dos de los tweets mds relevantes publicados por el candidato de MORENA consisten en un
llamado a las juventudes para empatizar con el movimiento, mientras a su vez se les atribuye
la responsabilidad de “sacar” al PRI de la hegemonia que ha mantenido en el estado durante
94 anos. Ademds de una mencién de manera indirecta en donde menciona que la juventud
se encargard de “sacar a los corruptos de Coahuila”, muy seguramente refiriéndose a la alianza
conformada por PRI, PAN y PRD.

{La juventud ya decidié! Ustedes son la GENERACION QUE VA A SACAR A LOS
CORRUPTOS DE COAHUILA. &

Podemos observar que en dicho texto se hace uso de la elipsis, en “La juventud ya decidié”,
asi como la metdfora y la hipérbole (por el uso de las maytsculas), en “ustedes son la GE-
NERACION QUE VA A SACAR A LOS CORRUPTOS DE COAHUILA”. Vemos cémo
se presenta a “la juventud” como un ente amigo que contribuye a su compromiso politico
de acabar con la corrupcién, a partir de “sacar a los corruptos”. En un sentido racional, la
juventud no representa mas que un sintagma poco delimitado que se orienta a “los jévenes”
o quienes se sienten parte de ello y, por otro lado, en estos sujetos no recae la responsabilidad
de llevar a cabo acciones tan complejas. Asi mismo, que la expresion se resalte en mayusculas
emula una especie de grito o exclamacién importante, al menos posee la posibilidad de resaltar
visualmente esta expresién efusiva, donde se reitera la intencién con un emoticén con la expre-
sién de rock con las manos. El segundo texto en donde vemos esta convocacion a los jévenes
posibles votantes se encuentra:

En #Coahuila el promedio de edad es menor a 29 afios, por eso en las manos de los jéve-
nes estd el #CambioVerdadero. {Ustedes serdn la generacion que sacard al #PRI!

Del mismo modo, en el texto se observa un doble uso de la metdfora, tanto al mencionar que
‘en las manos de los jévenes se encuentra el #CambioVerdadero’, como al afirmar que {Ustedes
serdn la generacién que sacard al #PRI". Delegando la responsabilidad del cambio y decisién
en “los jovenes™, construyendo asi un publico pero también un compromiso colectivo y poli-
tico en donde los héroes que desarticulardn la red de corrupcién serdn los votantes, y no quién
se encuentre tomando las decisiones ejecutivas del Estado de Coahuila.
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Discusion y conclusiones

A diferencia de otras campanas politicas en redes sociodigitales en otras latitudes, en Coahuila
ambos candidatos coinciden en esta quincena en externar mensajes esperanzadores o enfo-
cados al disfrute, la felicidad y alegria sin acompafarlos de datos o propuestas de campana,
sino como acciones cotidianas o dichos populares. Nos resulté de interés que ninguno de ellos
intenta sembrar el miedo, asco, tristeza o enojo, por el contrario, su postura estd dirigida a
construir discursos con emociones positivas y victoriosas, esto es, sin construir un adversario
en la campana o discutir propuestas de los contendientes. Inclusive en las publicaciones donde
Guadiana habla de corrupcién de afios, los discursos no aparecen con afectividad, pues no
apelan a emociones o sentimientos de indignacién, sino que culminan siempre en victorias o
soluciones posibles. Si bien aparecen palabras con carga emotiva negativa como corrupcién, su
participacion en el discurso no protagoniza una idea especifica o se resignifica con mds datos,
sino que se generaliza el término, por ejemplo, en: “LOS CORRUPTOS DE COAHUILA” en
donde queda poco claro el uso o a quiénes se refiere. De este modo, la ambigiiedad prima en
estos sentidos negativos, en donde de inmediato lo secundan frases victoriosas como: ;funtos
trabajaremos por los que menos tienen!

Llama la atencién el uso de recursos retéricos por parte de Armando Guadiana, quien propone
enunciados llenos de intenciones persuasivas y de juegos de lenguaje para que el receptor active
algunas de sus informaciones previas para entender los discursos, por ejemplo elipsis, metdfo-
ras y pleonasmos. De igual forma, encontramos que las publicaciones de Armando Guadiana
exponen una falta de liderazgo en sus compromisos, pues constantemente delega su futura y,
en ese momento, posible responsabilidad hacia otros mediante un cargo administrativo de
trascendencia; pese a ello, indica que son los jévenes y el presidente de la Republica quienes
podran hacer realidad sus ideas.

En cuanto a Manolo Jiménez, su propuesta es pobre con respecto al uso retérico de lenguajes e
intenciones discursivas, pues recurre a enunciados cortos y muestra su dia a dia pensado desde
el consumo influencer, esto es, construye discursos con ideas basadas en: “qué comi, cémo me
senti, qué hice en el dia”. Consideramos que apela a construir valores y significados coloquiales
de la vida y cultura digital actual, pero no de una agenda politica, puesto que sus discursos son
ambiguos, coloquiales y no exponen ideas o propuestas de campafa. Otro dato que resulta
de interés y que podemos concluir a partir del andlisis, es que los enunciados tienden a ser
frases ya construidas, es decir, hay poca originalidad o esfuerzo en desarrollar una campana que
exponga un criterio mds serio o complejo en temas o agenda poh’tica, sino que su proposito es
buscar la adhesién a través de lugares comunes y de la vida cotidiana.

Los recursos del lenguaje presentan un reduccionismo importante, pues inclusive el uso de
elipsis y la ambigiiedad de las frases, propicia una campana electoral poco definida, en donde
hay poco compromiso y responsabilidad en la comunicacién de los candidatos. En sintesis,
hay esfuerzos efectivos para la busqueda de la seduccién y la cultivacidon de pasiones mas que
de propuestas de campana. Aunque cabe sefialar que los candidatos no proponen un nivel per-
suasivo de mayor intelectualidad, sino que cumplen con emitir publicaciones para mantenerse
“activos” en las redes. Esto podria, ademds, ayudarnos a entender por qué, segtin datos de la
campafia en el mes de abril (Gémez, 2022), esta segunda quincena presenta bajos indices de
interaccion o desmotivacion para participar en este fructifero canal de comunicacién.

Lo anterior difiere de planteos como los de autores como Crespo, et al. (2011), quienes argu-
mentan que la funcién mds importante de una campana electoral es: “formar parte del proceso
de legitimacién del sistema politico a través de la realizacién del acto ritual legitimador por
antonomasia de la democracia” (p. 17), y determinan tres elementos centrales que compren-
den la puesta en marcha de las campanas: informar, movilizar y persuadir al electorado. Por
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tal motivo concluimos en que este ejercicio expone resultados peligrosos si recordamos que
las campanas electorales deben cumplir un fin institucional y de fiesta democrética pensada
como una prictica politica ética, responsable y seria que corresponde a un proceso de suma
relevancia, el cual debe motivar la participacién activa y democratica de los ciudadanos, reto-
mando que las redes sociodigitales fungen como canales de comunicacién politica oficiales y
elegidas por los candidatos. En suma, este ¢jercicio nos muestra cémo en Coahuila la campana
electoral parece no haber iniciado.

Notas

1. Los observatorios participantes provienen de la Universidad Panamericana, Universidad
Intercontinental, Universidad Veracruzana, Universidad Nacional Auténoma de México y la
Facultad de Estudios Superiores de la UNAM, y la Universidad Complutense de Madrid.

2. Es importante destacar que este recurso de elipsis con el sintagma “Ya sabes quien” es men-
cionado en varios tweets. Con respecto a este término se utilizé en la campanfa electoral de
2018 en donde los adversarios del partido MORENA (Movimiento Regeneracién Nacional)
hicieron referencia a Andrés Manuel, para posteriormente utilizarlo como frase de identidad y
aprovecharlo para beneficio del partido. En pocas palabras, es un recurso discursivo que surge
en entre dichos donde se buscaba descalificar a Lépez Obrador

3. Esto sucede en el segundo tweet mds relevante en interaccién, en el séptimo y octavo.

4. Nuevamente, podemos observar el uso de la hipérbole al destacar el ‘promedio’ de edad. Sin
embargo, este dato corresponde mds a la mediana poblacional, como se puede corroborar con
el informe titulado ‘Situacién de las personas adolescentes y jévenes de Coahuila’, impulsado
por el Instituto Mexicano de la Juventud (IMJUVE), el Consejo Nacional de Poblacién (CO-
NAPO) y el Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas (UNFPA).»
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Resumen

La campana electoral por la gubernatura del Estado de México realizada a mediados del 2023
se sitGa entre las mds relevantes de la politica mexicana contempordnea: se trata de la entidad
con el mayor nimero de votantes registrados en el pais, por primera vez en la historia conten-
dieron dos mujeres y ademds el Partido Revolucionario Institucional se jugaba casi un siglo de
gobernar dicho estado. Sin embargo, fue otro asunto el que resulté ser relevante para esta in-
vestigacion: candidatos y candidatas en México estdn incrementando la propaganda electoral
en las redes sociodigitales para promover su imagen y persuadir especialmente a las jévenes au-
diencias. Por ello, se decidi6 analizar, mediante una metodologia hibrida, un corpus selectivo
de anuncios electorales publicados en Facebook por la candidata y actual gobernadora Delfina
Gémez, con el propésito de distinguir sus principales caracteristicas e identificar qué tipo de
anuncios tuvieron mayor importancia en Facebook. Asimismo, esta investigacién permitié
evaluar los atributos y limitaciones de la Biblioteca de Anuncios de Meta.

Palabras clave: Biblioteca de Anuncios de Meta, campafia electoral, Delfina Gémez, Facebook,
propaganda.

Abstract

The 2023 gubernatorial election campaign in the State of Mexico, held in mid-2023, emerges
as one of the most pivotal events in contemporary Mexican political landscape. This election
held particular significance, given that the State of Mexico boasts the largest number of registe-
red voters in the country. Notably, it witnessed a historic milestone as two women contended
for the governorship, and it marked a critical juncture for the Institutional Revolutionary Par-
ty (PRI), which had held power in the state for nearly a century. However, this research shifts
the focus to an equally crucial dimension: the burgeoning utilization of sociodigital platforms
by Mexican candidates to augment their electoral profiles and engage predominantly with
younger audiences. Consequently, this study employs a quantitative and qualitative metho-
dology to scrutinize a meticulously curated corpus of electoral advertisements disseminated
on Facebook by the candidate and incumbent governor, Delfina Gémez. The overarching aim
is to delineate the salient characteristics of these advertisements and discern which categories
held the utmost prominence on Facebook. Furthermore, this research undertakes an insightful
evaluation of both the capabilities and constraints inherent to Meta’s Ad Library.

Keywords: Meta’s Ad Library, electoral campaign, Delfina Gémez, Facebook, propaganda.
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Introduccién

El 6 de junio de 2023 se celebré uno de los procesos electorales més significativos en Méxi-
co: la eleccién a gobernador en el Estado de México. Una de las razones de esta relevancia se
debe a que, segin las estadisticas del Instituto Nacional Electoral (INE), la lista nominal de
electores (que contiene nombre y fotografia de ciudadanos registrados en el padrén electoral
y con credencial para votar vigente) es la mds grande de la nacién, al acumular 12.7 millones
de ciudadanos (INE, 2023).

Ademds, estos comicios fueron histdricos debido a que por primera vez se elegiria a una gober-
nadora en la entidad al Gnicamente contender dos mujeres: por un lado, Delfina Gémez Al-
varez, por la Coalicién Juntos Haremos Historia en el Estado de México (conformada por los
partidos Movimiento de Regeneracién Nacional [Morena], del Trabajo [PT] y Verde Ecologis-
ta de México [PVEM]) y, por el otro, Alejandra del Moral Vela, de la Alianza Va por el Estado
de México (integrada por los partidos Revolucionario Institucional [PRI], Accién Nacional
[PANT], de la Revolucién Democrdtica [PRD] y Nueva Alianza Estado de México). Pero, sobre
todo, la importancia politica de este proceso electoral en el Estado de México radicaba en saber
si el PRI seria capaz de conservar esa gubernatura que habia estado en su poder desde 1930.

Otro motivo de interés en este proceso electoral radicé en que los partidos politicos estdn
gastando de manera creciente en propaganda en las redes sociodigitales; tal hecho, que no es
novedoso en procesos electorales en otros paises, lo fue en el caso de México, y quedé de ma-
nifiesto en el rubro de propaganda en redes sociales y pdginas de Internet durante el periodo
de las precampanas, en el cual Delfina Gémez gast6 un 10 por ciento del total reportado a las
autoridades electorales (Gonzilez, 2023).

De acuerdo con una nota periodistica publicada en el medio digital La-Lista (Gonzilez, 2023),
la precandidata Delfina Gémez reporté ante el INE un gasto de 27 millones de pesos durante
la precampana (14 de enero al 12 de febrero de 2023). Y segtin datos de la Biblioteca de Anun-
cios de Meta citados por Caloca y Ruiz (2023), entre el 1 de enero y el 15 de abril de 2023,
Delfina Gémez financié 494 publicaciones en Facebook e Instagram, que le representaron un
gasto de 2 millones 505 mil 263 pesos.

Este creciente fenémeno de la difusién de anuncios electorales en las redes sociodigitales por
parte de partidos politicos y sus candidatos y candidatas que buscan promover su imagen y
persuadir a las audiencias digitales fue el punto de partida para analizar, mediante una meto-
dologia cuanti-cualitativa, un corpus selectivo de anuncios electorales publicados en Facebook
por la candidata triunfadora Delfina Gémez durante la campana a la gubernatura del Estado
de México, con los objetivos de distinguir sus principales caracteristicas e identificar qué tipo
de anuncios tuvieron mayor importancia en Facebook. Asimismo esta investigacién permitié
Y &

evaluar los atributos y limitaciones de la Biblioteca de Anuncios de Meta, plataforma utilizada
para la recopilacién de informacién y obtencién de datos estadisticos.

De la barda al muro digital

En este inicio de siglo se observé la migracién de la propaganda electoral de las calles y los
medios tradicionales al ciberespacio, especialmente, a las redes y plataformas digitales; tal he-
cho supone un parteaguas en la comunicacién politica electoral. Tiene un trasfondo que se
remonta hasta la ciudad de Pompeya, cubierta desde hace mds de veinte siglos por las cenizas
del volcdn Vesubio, lugar donde ain se pueden encontrar vestigios de la propaganda electoral
de aquella época, mensajes como los que se ven en la actualidad en las bardas de las ciudades
modernas.
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En la antigua Roma hacer campanas electorales significaba activar redes sociales en barrios y
mercados, demostrar apoyo como reputacion en toda la ciudad y movilizar al electorado. Y a
pesar de que en ciudades como Pompeya no habia partidos politicos organizados, los afiches
electorales en las paredes muestran una campana estratégicamente planificada por los candi-
datos y, al mismo tiempo, un alto grado de involucramiento de la poblacién (Schaumberg,
2023).

Por ejemplo, en su Commentariolum petitionis (Breve manual de campana electoral), Quinto
Tulio Cicerén, hermano del famoso escritor y orador Marco Tulio Cicerén, recomendaba con-
tar con un mapa de la ciudad para distribuir los anuncios de manera estratégica en las paredes,
utilizadas desde aquel entonces como medios de comunicacién (Schaumberg, 2023). Ahora,
esas paredes son los muros de Facebook, las historias de Instagram, el timeline y los hashtags de
Twitter (ahora X), asi como los videos que circulan en YouTube y TikTok.

En la actualidad, las estrategias de las campanas en periodos electorales se han diversificado.
Periédicos, radio, television y ahora las redes sociodigitales utilizan el presupuesto para gran-
des anuncios en edificios, carteles y mensajes en bardas y transporte publico; sin embargo, los
anuncios electorales que invaden las calles de las ciudades tienen un alto costo, producen con-
taminacién visual y, sobre todo, no se puede conocer de manera cierta el nimero de impactos.

En consecuencia, los medios tradicionales y, en especial, las redes sociodigitales se han con-
vertido en una mejor opcidn para partidos, candidatos y equipos de campana, pues tienen
menor costo, mayor alcance y atractivo (son multimedia e interactivos); su impacto es mds
cuantificable y pueden ser personalizados de acuerdo con el perfil de los usuarios. Como apun-
ta Herndndez, “los politicos han utilizado las redes sociales como herramientas de marketing
adicionales durante sus campanas politicas” (2018, pp. 52 - 53).

A pesar de que las redes sociodigitales han ganado la batalla por la atencién a los medios tradicio-
nales, como lo refiere Cellan-Jones (2016) al senalar que los medios tradicionales estdn perdiendo
importancia ante las jévenes audiencias, e incluso su influencia parece ser mucho menor, no se
debe olvidar las campanas de desinformacién y manipulacién que han sido implementadas en
las redes sociodigitales, como lo denunciara Brittany Kaiser (2019) acerca de la escandalosa ope-
racién de Cambridge Analytica en la campana presidencial de Donald Trump y el referéndum
del Brexit (el cual condujo a la Gran Bretafia a abandonar la Unién Europea).

Otra investigacién, ésta de cardcter antropoldgico sobre las pricticas de consumo y socializa-
cién de la informacién politica realizada en el contexto de las elecciones presidenciales de 2019
en Uruguay, dejé entrever que es relativo el poder de las redes sociodigitales en el ambiente
politico. De acuerdo con Winocur et al. (2022), la familia, el dmbito doméstico y los referen-
tes de autoridad personales y medidticos no han perdido centralidad en la socializacién y la
validacién de la informacién politica.

Lo cierto es que el papel de las redes sociodigitales, que se encuentran en constante evolu-
cién, plantean nuevos desafios e interrogantes a la comunicacién politica; mientras tanto, la
propaganda electoral no dejard de difundirse en los actuales y nuevos espacios de interaccion
sociodigital, por la sencilla razén de que se han vuelto parte de nuestras vidas e incluso estin
desplazando nuestras interacciones fisicas por interacciones virtuales cada vez mds reales (Yus,
2007). Por ello, las bardas pintadas con lemas de campafa pronto serdn el recuerdo de las
viejas campanas politicas.

Las redes sociodigitales, otro escenario de estudio

Con base en lo expuesto, es posible inferir que las redes sociodigitales se han convertido en
escenarios obligados para analizar y reflexionar sobre cémo y para qué candidatos y candidatas
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las utilizan para persuadir a sus audiencias, sobre todo cuando, segin un estudio publicado por
la Asociacién de Internet MX en 2023, 84% de los mexicanos ocupan su tiempo en Internet
para navegar por redes sociales (p. 17). Aunado a esto, el mismo estudio (p. 11) informa acerca
de la demografia por edad de los usuarios mexicanos de Internet: 6% de estos forman parte de
la generacién silenciosa (entre 78 y 95 anos), 20% son Baby boomers (de 59 a 77 anos), un
25% forman parte de la generacién X (de 43 a 58 afios), 22% son Millennials (entre 27 y 42
anos) y 27% forman parte de la generacién Z (de 11 a 26 afos).

Por otro lado, como se advirtié en la pasada eleccién presidencial de 2018 en México (Gémez
y Lépez Aguirre, 2019; Lépez Aguirre et al., 2021), los ciudadanos han descubierto el poten-
cial de las redes sociodigitales como nuevos canales para aprender a ¢jercer sus derechos y res-
ponsabilidades ciudadanas, asi como para influir en la esfera publica y contribuir al desarrollo
de la democracia, convirtiéndolas en termémetros que pulsan el sentir y pensar ciudadanos

(Ortiz & Lépez Aguirre, 2017).

Una de las caracteristicas distintivas y visibles de las redes sociodigitales es la interactividad,
que se puede analizar a través de distintas acciones que manifiestan los usuarios; por ejemplo,
mediante los comentarios y me gusta, asi como las veces que visualizan y reaccionan a los
contenidos. Como sefiala Golbeck (2015), los actores de la comunicacién crean, intencional
y conscientemente, conexiones explicitas que quedan registradas y las cuales dependen de las
caracteristicas de cada red sociodigital.

Ademds de la interactividad, que ha inaugurado en la era digital nuevas formas de interrelacién
entre emisores, receptores y contenidos (Rost, 2006), otra cualidad es la multimedialidad, que
integra escritura, imagen, sonido, video, entre otros tipos de recursos, para enriquecer y multi-
plicar las posibilidades de interpretacién de un contenido, lo que dota de un especial atractivo
a los anuncios propagandisticos.

Entonces, un andlisis en estos espacios virtuales de interaccion social permitird indagar un
tema poco explorado en las campanas politicas online en México, como lo es la propaganda
electoral. En esta investigacién se eligié la red sociodigital Facebook, que se ubica en segundo
lugar en cuanto al nimero de usuarios en México, con un 84.9%, de acuerdo con un estudio
de la Asociacién de Internet MX (2023, p. 21). Se seleccioné Facebook porque WhatsApp,
que ocupa el primer lugar, es una aplicacién de mensajerfa y comunicacién digital en la cual
no circulan por el momento anuncios electorales pagados. Ademds de que la Biblioteca de
Anuncios de Meta, plataforma utilizada en esta investigacion, permite monitorear dentro de
Facebook tanto anuncios publicitarios como propagandisticos.

Facebook: un agente relevante en las campaiias

“Nosotros nos aprovechamos de Facebook para recolectar los perfiles de millones de per-
sonas. Y creamos modelos para explotar lo que sabemos de ellas y atacar a sus demonios
internos”, asi describié Christopher Wylie, en el periédico 7he Guardian, a Cambridge
Analytica, empresa que se encargarfa de orquestar la campana que llevaria a la presidencia

de Estados Unidos a Donald Trump (Cadwalladr & Graham-Harrison, 2018).

Esta campana serfa reconocida por hacer uso de la informacién privada de mds de 50 millo-
nes de estadounidenses, la cual fue recopilada sin su consentimiento a través de Facebook; lo
relevante es que tal cantidad de datos fue utilizada para la creacién de anuncios que se apro-
vecharon de la microsegmentacion; es decir, anuncios electorales adaptables a publicos muy
especificos, como lo describe la siguiente cita.

A los votantes que vivian en dreas donde la gente era mds propensa a ser partidaria de
Trump, se les mostré una imagen con aspecto triunfante del candidato y se les ayudé a
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encontrar su centro electoral mds cercano [...] A aquellas personas que su informacién
geogrifica sugerfa que no eran fervientes partidarios de Trump, como por ejemplo los
votantes indecisos, se les mostraban fotografias de sus partidarios de mds alto perfil, entre
ellos, su hija Ivanka Trump, una celebridad del reality show para televisién Duck Dynasty
(Hilder & Lewis, 2018).

Si bien es cierto que resulta imposible cuantificar con exactitud los votos que generaron este
tipo de estrategias, en parte, debido a que toda esta informacién se dio a conocer dos afnos
después de la eleccién de Trump; el mayor impacto que tuvo esta filtracidn se vio reflejado en
cémo los ojos de todo mundo se posicionaban, primero, en Cambridge Analytica y luego en
Facebook. Ademds, salié a la luz una posible relacién entre Cambridge Analytica y Lukoi, la
mayor empresa petrolera en Rusia, un vinculo que, incluso si nunca se pudo confirmar que
pasara de lo informal (Hakim & Rosenberg, 2018), no dejé de levantar sospechas.

A partir de todo este escdndalo, la empresa Facebook (actualmente renombrada como Meta) se
vio obligada a prestar atencién a la manera en que terceros hacian uso del big data recopilado
en su plataforma. Esta situacién también llevé a la empresa dirigida por Mark Zuckerberg a
revisar sus politicas con respecto a anuncios politicos y transparencia. Al respecto, a un mes
de que estallara el incidente, se difundi6é una publicacién en el blog de Facebook dedicada a
hablar de mejoras en tema de transparencia, que concluyé de la siguiente manera:

Somos conscientes de que tardamos en detectar la interferencia extranjera en las eleccio-
nes en Estados Unidos de 2016. Las actualizaciones de hoy estdn disenadas para evitar
futuros abusos en las elecciones y para ayudar a garantizar que tengas la informacién que
necesitas para evaluar anuncios sobre politica y problemdticas, asi como el contenido de
pdginas. Al aumentar la transparencia con respecto a los anuncios y las pdginas de Face-
book, podemos aumentar la responsabilidad de los anunciantes, mejorando asi nuestro
servicio para todos (Meta, 2018).

La Biblioteca de Anuncios de Meta

Por lo anterior, se considerd utilizar la Biblioteca de Anuncios de Meta para realizar un andlisis
de los anuncios electorales en Facebook promocionados por la candidata Delfina Gémez a la
gubernatura del Estado de México en 2023. A manera de contexto, a continuacién se ofrece
informacidén de interés sobre esta plataforma de andlisis cuantitativo de la propaganda digital.

La Biblioteca de Anuncios de Meta fue inaugurada en mayo de 2018 bajo el nombre de Archi-
ve Of Ads With Political Content con el propésito fundamental de recopilar todos los anuncios
que se encuentran circulando en las plataformas de Meta (Facebook e Instagram). Inicial-
mente, como su nombre lo indica, solo se trataban de anuncios relacionados con politica. No
obstante, conforme transcurrié el tiempo la plataforma comenzé a recopilar absolutamente
cualquier tipo de anuncio pagado, pues, segtin sus propias palabras, la transparencia es uno de
los principios fundamentales que debe definir a cualquier tipo de anuncios que pase por un
producto de Meta (Meta, s.f.).

Al dfa de hoy, gracias a dicha transparencia, la plataforma cuenta con un abanico de apartados
que permiten acceder a distintos datos de interés con respecto a los anuncios publicados en
Meta. Por ejemplo, la seccién insignia que da nombre a la plataforma es la Biblioteca de Anun-
cios: un buscador que permite encontrar todos los anuncios propagandisticos en Facebook e
Instagram referente a una palabra o una persona, en el caso de esta investigacién, toda la pro-
paganda pagada por las candidatas a la gubernatura del Estado de México en 2023 y difundida
durante la contienda electoral'.

Los resultados obtenidos mediante la bisqueda pueden ser objeto de una inspeccién mds deta-
llada que muestre datos particulares por cada anuncio. Por ejemplo, en el caso de los anuncios
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referentes a politica y problemas sociales, la plataforma permite ver la demografia a la que fue
dirigido cada anuncio. Ademds, es posible descargar toda la informacién consultada en un
periodo particular.

Si bien la Biblioteca de Anuncios de Meta estuvo disponible desde 2018 en Estados Unidos,
no fue sino hasta el ano 2020 que ésta llegd a otros paises, entre ellos México, en donde en
diversos estudios (Contreras Orozco, 2017; Rivera-Magos y Negrete-Huelga, 2019) ya advier-
ten que si bien hay ain mucho margen de mejora en el uso que entidades de gobierno le dan a
Facebook, es innegable que hay un potencial latente que debe ser aprovechado en la academia.

Resulta relevante advertir que desde sus inicios la Biblioteca de Anuncios ha sido criticada por
su falta de eficacia como herramienta de transparencia. Segtn reportan Dobber et al. (2021,
p. 1382) sus principales problemas se pueden resumir en: falta de transparencia respecto al
publico objetivo hacia el cual originalmente estdn dirigidos los anuncios; poca precisién en las
métricas de audiencia y gasto; definiciones ambiguas respecto a qué se considera un anuncio
sobre temas sociales y politica. Otro problema lo sefialaron Edelson et al. (2020) al demostrar
cémo, contrario a lo que plantea la plataforma, hay casos en los cuales los anuncios eran elimi-
nados sin previo aviso, lo que pone en duda la confiabilidad de su funcién de archivo.

La Biblioteca de Anuncios es una plataforma que se encuentra en constante cambio, pues cada
cierto tiempo se implementan actualizaciones con la idea de mejorar su funcionamiento. A
pesar de ello, persisten diversas dificultades tras anos desde que fueron identificadas. En su in-
vestigacion referente a los anuncios electorales de las elecciones de Italia de 2022, Pierri (2023,
p. 21) se encontré con dificultades para navegar de manera adecuada en la plataforma; ademds
de que su andlisis fue limitado por la ambigiiedad y falta de datos mostrados por la Biblioteca.

También la investigacién de Aisenpreis et al. (2023) respecto de la propaganda estadounidense
sobre el cambio climdtico se vio afectada por la imprecisién de algunos datos, la falta de mé-
tricas que indiquen a quién originalmente estdn dirigidos los anuncios y la ausencia de indica-
dores que vayan mds alld del ndmero de likes o clicks. Rodrigues y Santos (2023) también se
encontraron con dificultades en su trabajo acerca de la propaganda utilizada en las elecciones
de Brasil de 2022. Especialmente la falta de indicadores de mayor utilidad para el andlisis
(como uno que relacione directamente el gasto con el contenido de cada anuncio).

No obstante la problemdtica descrita anteriormente, la Biblioteca de Anuncios de Meta es la
tnica herramienta disponible al publico que permite el monitoreo de anuncios electorales y la
descarga de datos en redes sociodigitales tan populares como Facebook e Instagram. Por ello,
en esta investigacion se disené una estrategia metodoldgica que incluye el andlisis de contenido
cualitativo para la obtencién de hallazgos mds relevantes.

Metodologia de investigacion

Para analizar los anuncios electorales publicados en Facebook por la candidata Delfina Gémez
durante la campana a la gubernatura del Estado de México, que inicié el 3 de abril y concluyé
el 31 de mayo de 2023 con el triunfo de dicha candidata, se disei6 y aplicé una estrategia me-
todoldgica que responde al andlisis cuanti-cualitativo; como se ha apuntado, esta investigacién
se basé en el uso y configuracién de la Biblioteca de Anuncios de Meta.

La primera fase de la estrategia consistié en una capacitacién para conocer el funcionamiento
de la Biblioteca de Anuncios de Meta. Ante la ausencia de un manual de uso, se elaboré una
gufa para los colaboradores del grupo de investigacién, en la que también se fue estableciendo
una serie de criterios para la seleccién de un corpus que permitiera un andlisis cualitativo de
dichos anuncios y complementar el andlisis cuantitativo que ofrecia la plataforma.
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La primera tarea fue determinar la pertinencia de analizar tanto los anuncios publicados en
Facebook como en Instagram; al comparar los anuncios electorales en ambas plataformas, se
encontrd que la cantidad de anuncios electorales presente en Instagram era mucho menor que
en Facebook y que se tendian a repetir los anuncios, por lo que se decidié excluir del andlisis
a Instagram.

La segunda labor fue seleccionar los filtros mds adecuados para realizar una bisqueda delimi-
tada de los anuncios electorales publicados tinicamente por la candidata Delfina Gémez. Por
ejemplo, ademds del idioma (espanol) y la plataforma seleccionada (Facebook), se decidié to-
mar en consideracién todo tipo de contenidos multimedia y, finalmente, el periodo de andlisis,
el cual abarcé los dos meses que duré la campana.

Tras ser establecidos los criterios de busqueda, la plataforma arrojé como respuesta los anun-
cios que cumplieran con dichas especificaciones. Es importante aclarar que, aunados a los
datos ya mencionados, cada anuncio cuenta con un nimero tnico de identificador (una ID),
el periodo de tiempo en que el anuncio estuvo activo, la demografia, dividida por edad y gé-
nero, el alcance estimado que tuvo, el ndmero total de impresiones, asi como un descargo de

responsabilidad.

Por tltimo, se decidié configurar la plataforma para que los anuncios se ordenaran de mayor
a menor numero de impresiones y se realizé la descarga de los datos obtenidos en un archivo
CSV2 Cabe senalar que el nimero de impresiones® se refiere a la cantidad de veces que un
anuncio en la plataforma, en este caso Facebook, ha sido mostrado a los usuarios. Cada vez que
el anuncio aparece en la pantalla de un usuario, se registra como una impresién, independien-
temente de si el usuario interactiia o no con el anuncio; es decir, una impresién no implica ne-
cesariamente que el usuario haya hecho clic en el anuncio o haya realizado alguna otra accién.

Este proceso se realizé cada quince dias a lo largo de los dos meses que duré la campana, de tal
forma, que se obtuvieron un total de cuatro bases de datos descargadas; dicha tarea se llevé a
cabo con el propésito de prevenir cualquier modificacién en los datos.

Figura 1
Ejemplo de una de las bases de datos, donde se recopild la informacién requerida de los anuncios de la primera quincena
de abril de 2023 de Delfina Gomez. Fuente: Meta, 2023a; 2023b.

ad_archive_ipage_id |page_name ad_creation ad_delivery_ad_delivery byline  ad_creative ad_creative_ad_creative_ad_creative impressions spend currency ivery_by_publisher. _alanguages

1.3489E+15 1.5701E+15 Delfina GT7r 09/04/2023 09/04/2023 11/04/2023 Delfina G79r#Edomex lower_bounilower_bouniMXN '45-5{"region":"Stfacebook  lower_bounies
7.4176E+14 1.5701E+15 Delfina G77r 09/04/2023 09/04/2023 11/04/2023 Delfina G77r 7, Gracias lower_bounilower_bouniMXN '55-6:{"region":"Stfacebook  lower_bounies

1744415 1.5701E+15 Delfina G7%r 09/04/2023 09/04/2023 10/04/2023 Delfina G7%r En mi lower_bounilower_bouniMXN '65+" {"region":"S{facebook lower_bounies
136646415 1.5701E415 Delfina G79r 08/04/2023 09/04/2023 10/04/2023 Delfina G791 Para lasy lower_bounilower_boun(MXN 18-2:{"region":"Stfacebook  lower_bounies
9.32456414 1.5701E415 Delfina G791 08/04/2023 08/04/2023 10/04/2023 Delfina G791 El agua es lower_bounilower_boun(MXN 45-5{"region":"tfacebook  lower_bounies
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Una vez finalizada la campafia, se conjuntaron las cuatro bases de datos quincenales, dando
como resultado una tnica base de datos. Esta base estuvo conformada por un aproximado
de 2,300 anuncios publicados por la candidata Delfina Gémez*. Posteriormente se procedié
con la primera limpieza de la base de datos, la cual consisti6 en la eliminacién de caracteres
especiales y algunos atributos, cuya informacién se repetia o no era relevante para los objetivos
de la investigacién. Concluida esta primera limpieza, en la siguiente fase se seleccionaron los
anuncios relevantes que conformaron el corpus de andlisis para esta investigacion.

El criterio para la seleccién de lo que se consideraron los 10 anuncios electorales mds relevantes
publicados por Delfina G6mez en Facebook consistié en privilegiar dos atributos de la base de
datos: en principio, el gasto estimado, que la Biblioteca de Anuncios de Meta registra como
“Méximo gasto estimado” y “Minimo gasto estimado”. En lugar de utilizar dichos rangos, se
decidié calcular el promedio entre ambos. Ademds, se consideré otro atributo: el ndmero de
impresiones, que también se ofrece en rangos: “Numero minimo de impresiones” y “Numero
méximo de impresiones”, para lo cual también se calculé el promedio.

Como se podrd advertir, el criterio de seleccién del corpus se complicé debido a la forma en la
que la Biblioteca de Anuncios de Meta entrega la informacién. No obstante, la intencién fue
seleccionar los anuncios con un gasto y nimero de impresiones sobresalientes. En la Figura
2 se muestra imagen de la base de datos de los 10 anuncios seleccionados y con los siguientes
atributos: identificador de la publicacidn, fecha de creacidn, texto de la publicacién, nimero
minimo y mdximo de impresiones, minimo y médximo del gasto estimado y plataforma donde

fue publicado el posz.

Figura 2
Base de daros de los diez anuncios seleccionados y ordenados por mayor niimero de impresiones de la candidata Delfina
Gomez. Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Biblioteca de Anuncios de Mera.

yor 3 1000000 750000 55,00% as.00% Vides

$1250000 s3.00% a7.00%

yor 3 1000000 51250000 55,00% as.00%

7742023 yor 1 1000000

sitscebe| Delfina Gomer Avarer | 107872023 or 2 1000000 $3250000 56,00% as00% Video

6 235489315116279 ttos:fwwntacebel Detfing Gomes Avares | 4/a/2023 yor 3 1000000 $65.000,00 s3,00% a7,00% video Famiia [re—

559114086411899 [ nttpe:/fwwnntocebel Delfina Gomes Alvare:

11572023 950000 5750000 a8.00% 52.00%

s sttps:/fuwmtocsbel Delfing Gomes Alvarez | 2/5/2023 950000 5750000 s3.00% a7.00%

650000 54750000 50.00% s0.00% Video

En la Figura 3 se muestran los 10 anuncios que conformaron el corpus de anilisis, segin la
visualizacién que ofrece la Biblioteca de Anuncios de Meta.
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Figura 3
Infografia de los diez anuncios electorales publicados por la candidata Delfina Gémez que integran el corpus de andlisis.
Fuente: Elaboracion propia con informacién de la Biblioteca de Anuncios de Mera.

§ St § oo P e P s g ot

Ademis de los atributos mencionados, se obtuvo de la Biblioteca de Anuncios de Meta la
distribucién demografica segtin edad y género, asi como los recursos multimedia que comple-
mentaron los anuncios. Y, finalmente, se agregd una categoria mds: el andlisis de los tépicos
expresados en los anuncios.

Los tdpicos son estereotipos o temas consagrados que fomentan el didlogo. Segtin Barthes
(1993) se colocan casi obligatoriamente en el tratamiento de todo asunto y son lugares comu-
nes; es decir, son formas vacfas comunes a todos los argumentos. Para que se comprenda, se
puede afirmar que los tépicos son temdticas de interés general que les permiten a los receptores
interactuar con los discursos sin tener un elevado nivel de conocimiento sobre esos lugares
comunes (religién, politica, deporte, etc.).

Resultados de la investigacion
A continuacién se presentan los resultados obtenidos del andlisis de los 10 anuncios mds

relevantes de esta investigacién, organizados de acuerdo con las categorias de andlisis ya men-
cionadas.
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Gasto estimado

Grifico 1

Gasto promedio estimado de los 10 anuncios electorales seleccionados publicados en Facebook por Delfina Gomez durante
la campana electoral del Estado de México en 2023 (pesos mexicanos). Fuente: Elaboracidn propia con informacion de
la Biblioteca de Anuncios de Meta.
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El anuncio de la candidata Delfina Gémez con un mayor gasto ($65 mil pesos mexicanos)
fue el nimero 6 (un video que tiene como propésito presentar a la candidata a través de una
semblanza); luego se encuentra el anuncio nimero 9 (otro video donde la candidata presenta
sus propuestas de campafa en términos muy generales. La tercera y cuarta publicaciones con
mayor gasto fueron la ndimero 5 (video musical que tiene como propdsito hablar de la campa-
fia, mientras hace critica a otros partidos) y la nimero 4 (video en el cual la candidata presenta
sus propuestas con respecto a la problemdtica del agua en Edomex).

A estos anuncios le siguen la publicacién nimero 10 (una infografia que muestra varias pro-
puestas de la candidata, con énfasis en aquellas relacionadas con el empleo), y luego se encuen-
tra el anuncio nimero 2 (el mismo video de la publicacién 9, donde la candidata presenta
sus propuestas), y el nimero 3 (un video musical distinto al de la publicacién 5, enfocado
en criticar de manera directa a otros partidos), los cuales contaron con la misma cantidad de
dinero invertido.

Finalmente, sobresalen tres anuncios por la poca cantidad de inversién puesta en estos: el
anuncio nimero 1 (video que recopila varias aportaciones de la candidata durante el primer
debate electoral), el nimero 7 y el ndmero 8 (estos dos tlltimos son carteles dedicados a adver-
tir y prevenir sobre posibles fake news).

Respecto del gasto efectuado en estos anuncios, en el que se privilegié el uso del video, des-
taca que tanto la publicacién 6 como la 9 tuvieron una inversién que sobresale por encima
del resto de anuncios. Para muestra de ello, si se compara el gasto sumado de ambas publica-
ciones ($112,500 pesos mexicanos) con el gasto total por todas las publicaciones analizadas
($237,500 pesos), se puede observar cémo la inversién de ambos anuncios supuso cerca de la

mitad del gasto total (47% del total).
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Figura 4

A la izquierda, la publicacion niimero 6, a la derecha, la niimero 9.

Delfina Gémez Alvarez Delfina Gémez Alvarez
/‘ Publicidad P, por Delfina Gémez Alvarez oo /‘ Publicidad * Pag. por Delfina Gémez Alvarez soe

dentificador de la

teca: 23 315116279
Como la hija de una familia humilde, sé lo que es luchar sin descanso
por un mejor futuro, sé lo que cuesta salir adelante, los sacrificios que
se deben hacer para alcanzar los suefios. Mis padres me dieron ese
ejemplo desde pequenia, por eso estoy decidida a impulsar a las y los
#mexiquenses que salen todos los dias a trabajar por las personas que
aman.

#DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio #EdoMex

dentificador de la biblioteca: 614652270537158

En mi Gobierno, la justicia social para las y los #mexiquenses serd
prioridad y eje para tomar decisiones. Los apoyos existentes
mejoraran, seran tu derecho y no se usaran jamas para condicionar su
entrega a cambio de algo. {Tu bienestar y el de tu familia son lo mas
importante!

#DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio

Deifina

En el otro extremo se encuentran las publicaciones con menor inversién (la 1, la 7 y la 8), las
cuales son excepciones en si, pues los contenidos (y formatos) de las mismas difieren mucho
del resto de anuncios. Una de ellas, si bien trata de propuestas generales de la candidata (algo
que es comun entre los anuncios), sobresale por ser un recopilatorio de las aportaciones de
Delfina al primer debate electoral. Por otro lado, se encuentran las otras dos publicaciones,
imdgenes publicadas con el propdsito de advertir y prevenir cualquier posible incidente cau-
sado por una campana de desinformacién en contra de la candidata, tema que no vuelve a ser
mencionado en ningtn otro anuncio de los que se analizaron.

Figura 5

De izquierda a derecha, las publicaciones niimero 1, niimero 7 y niimero 8.

Delfina Gémez Alvarez Delfina Gémez Alvarez

La decisién de a quién darle tu voto es tuya y de nadie mas. No iCuidado con las Fake News! Van a inventar noticias falsas y

permitas que te presionen para que elijas a una candidata o partido rumores para evitar que este 4 de junio votes por quien tu quieras.
Delfina Gomez Alvarez que tii no quieras. {Denuncia actos ilegales y #DefiendeEICambio! No te dejes engariar, jelige libremente y #DefiendeEICambio!
q PUERCKINT P Delfis oA ANaE Visita delfina.mx/ para més 6 Visita delfina. para més 6
fentificador de 0: 14

#DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio #DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio

No mentimos, no robamos y no traicionamos. En el debate,
demostramos que somos la mejor opcién para gobernar el Estado de
México. Nuestras propuestas son claras, honestas y estén pensadas

#DEFIENDEELCAMBIY
para el bienestar del Pueblo mexiguense. Tu eres el motor del cambio.

v )
e SI RECIBES CORREOS, LLAMADAS
#DelfinaGobernadora #DebateEdomex #DelfinaGanaDebate o ME"SAIES cn" I"FonMAclﬂ" Fnlsn

No te dejes engafiar, denuncia y vota por el cambio

Tu denuncia es anénima

X voraror n
Delfina”  (EATSS morena

SIRECIBES CORREOS, LLAMADAS
0 MENSAJES CON INFORMACION FALSA

Debate  w

FA

YWD Y 4R 4R Y

No te dejes engaiiar, denuncia y vota por el cambio

Tu denuncia es anénima

X vorapor n
Delfina”  (EATS MYena

e Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

icacién

Revista Panamericana de Comun

Caracterizacién de la propaganda electoral de la candidata Delfina Gémez al gobierno del Estado de México mediante el uso y evaluacién de la Biblioteca de Anuncios de Meta| Miguel Acosta

Valverde; José Luis Lépez Aguirre; Sergio Julio Ortiz; Daniel Isaac Maya Méndez; Daniel Alejandro Pérez Jiménez

164



Distribucion demogridfica por género

Grifico 2

Distribucidn demogrifica por género de los 10 anuncios electorales seleccionados publicados en Facebook por Delfina
Gémez durante la campana electoral del Estado de México en 2023. Fuente: Elaboracién propia con informacién de la
Biblioteca de Anuncios de Meta.
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En la Gréfica 2, que segmenta el alcance del anuncio electoral por género, se aprecia un hecho
inmediato: de entre todas las personas que vieron los anuncios, hubo una ligera mayor presen-
cia de puablico femenino por encima del masculino. Sélo hubo tres anuncios en los cuales no
se cumplié lo mencionado: el anuncio 7 (48% de mujeres y 52% de hombres), el 9 (50% de

mujeres y 50% de hombres) y el 10 (45% de mujeres y 55% de hombres).

El caso del anuncio nimero 7 es particular, pues cuenta con un contenido muy similar al
de la publicacién 8 (53% de mujeres y 47% de hombres); sin embargo, la proporcién entre
hombres y mujeres es distinta, con una ligera mayor tendencia hacia los hombres. ;Qué es lo
que cambia entre una publicacién y otra? El texto que acompana a ambas; es decir, mds alld
del recurso multimedia, la forma en la que se redacta un mensaje interpela de manera diferente
a mujeres y a hombres.

Figura 6
A la izquierda, la publicacion niimero 7; a la derecha, la niimero 8.

Delfina Gémez Alvarez

1‘ Publicidad « Pagado por Delfina Gémez Alvarez

dentificado oteca: 5591140864

La decisién de a quién darle tu voto es tuya y de nadie més. No
permitas que te presionen para que elijas a una candidata o partido
que tii no quieras. iDenuncia actos ilegales y #DefiendeEICambio!
Visita delfina.mx/defier para mas
#DelfinaGobernadora #VotaPorEICambio

#DEFIENDEELCAMBIY

SIRECIBES CORREOS, LLAMADAS
0 MENSAIJES CON INFORMACION FALSA

No te dejes engaiiar, denuncia y vota por el cambio

(O(55) 4966 1086 © en
Delfi /DefiendeEl i

Tu denuncia es anénima

Deifina*

GOBERNADORA

VOTA POR

morena

Delfina Gémez Alvarez

" Publicidad « por Delfina Gémez Alvarez

{Cuidado con las Fake News! Van a inventar noticias falsas y
rumores para evitar que este 4 de junio votes por quien tu quieras.

No te dejes engafiar, jelige libremente y #DefiendeEICambio!
Visita delfina.mx/defiendeelcambio para mas informacién.
#D nadora ambi

#DEFIENDEELCAMBIV

SI RECIBES CORREOS, LLAMADAS
0 MENSAJES CON INFORMACION FALSA

No te dejes engaiiar, denuncia y vota por el cambio

(O(55) 4966 1086 o en
Delfina.mx/DefiendeEICambio
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Otro caso de interés es el del anuncio ndmero 10, el cual conté con un 55% mds de publico
masculino; es importante rescatar dicho dato en tanto este anuncio es el tnico que destaca
propuestas en materia de empleo por encima de las propuestas generales de la candidata.

Figura 7

Anuncio niimero 10

Delfina Gémez Alvarez
:‘ Publicidad - P r Delfina Gomez Alvarez

Personas y profesionistas mejor preparados, son el motor del
cambio en el #EdoMex. Voy a darles todas las facilidades para que
se desarrollen a plenitud en la academia y en los espacios
laborales, para que tengamos #mexiquenses bien preparados para
sacar adelante a nuestro estado

#DelfinaGobernadora #VotaPorElCambio

PARA QUE LAS Y LOS PROFESIONISTAS
Y UNIVERSITARIOS MEXIQUENSES

TENGAMOS:

T T

: entre empresas, universidades ©
s T instituciones de nivel medio superior

Seguro de desempleo salud publica

para facilitar la busqueda de un
ppirelos €omo un derecho garantizado

Apoyos para emprender Facilidades para terminar estudios

estimulos fiscales y créditos blandos en todos los tipos y niveles educativos

JUNTAS Y JUNTOS TRABAJAREMOS PARA HACER REALIDAD EL CAMBIO

Delfina yorapor  morena

Distribucion demogrdfica por edad

Grifico 3

Comparacion de la distribucidn demogrdfica por edad de los 10 anuncios electorales seleccionados publicados en Facebook
por Delfina Gémez durante la campana electoral del Estado de México en 2023. Fuente: Elaboracion propia con infor-
macion de la Biblioteca de Anuncios de Meta.

50,00% o1
o2
40,00% 3
@4
5
30,00%
@6
o7
20,00% ®s
9
10,00% ® 10
0,00%

18a24 25a34 35a44 45a54 55a64 Mas de 65

Con respecto a la distribucién demogréfica por edad, vuelve a ser evidente una tendencia
general: pricticamente, todos los anuncios estdn dirigidos a un publico joven; la gran mayoria
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de ellos concentran dos terceras partes de su publico en personas de 18 a 34 anos (Millennials
y generacién Z). La tnica excepcién es el anuncio nimero 10 (relacionado con las propuestas
de Delfina Gémez, con énfasis en el empleo), que estd dirigido, principalmente, a personas
entre 25 y 44 afios de edad.

Tipo de formato utilizado

Grifico 4

Tipo de formato utilizado en los 10 anuncios electorales seleccionados publicados en Facebook por Delfina Gémez durante
la campania electoral del Estado de México en 2023. Fuente: Elaboracion propia con informacion de la Biblioteca de
Anuncios de Meta.

Formatos utilizados

Imagen
30,0%

Dentro de la estrategia propagandistica de Delfina Gémez en Facebook, como se ha detectado,
la mayoria de sus anuncios utilizaron videos para presentar su contenido. Recordemos que
los anuncios con videos fueron los que reportaron un mayor gasto, pero también un mayor
nimero de impresiones; es decir, visibilidad entre los usuarios. Solo una tercera parte de los
anuncios usaron exclusivamente imdgenes: los anuncios 7 y 8 (referentes a las fake news) y el
anuncio 10 (la infografia sobre propuestas).

Topicos presentes

Grifico 5

Presencia de tdpicos en los 10 anuncios electorales seleccionados publicados en Facebook por Delfina Gémez durante
la campana electoral del Estado de México en 2023. Fuente: Elaboracion propia con informacién de la Biblioteca de
Anuncios de Meta.

Empleoy desempleo

10,0%
Familia Transparenciay
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En los anuncios analizados se identificé una variedad de tdpicos. Se hablé de propuestas en
materia de empleo; de la familia como un factor relevante dentro de la trayectoria de la candi-
data; de posibles soluciones con respecto al problema del abastecimiento de agua en el Estado
de México; un tema de salud publica; obviamente, de la campana y del debate electoral; de
propuestas que apuntan a diferentes problemdticas que afligen a distintas etapas del desarrollo
humano (infancia, juventud, adultez, vejez). Y, de entre todos los tépicos, el que mds estuvo
presente fue el de transparencia y acceso a la informacién, el cual se vio reflejado en dos anun-
cios que advertian sobre las fake news.

Conclusiones

Los hallazgos de esta investigacién permiten, por un lado, distinguir las principales caracte-
risticas de la propaganda de la candidata y actual gobernadora del Estado de México, Delfina
Gémez, que promociond en Facebook durante su campafia e identificar los anuncios electo-
rales que tuvieron mayor relevancia. Asimismo se continué con la evaluacién de los atributos
y limitaciones de la Biblioteca de Anuncios de Meta que han realizado otros investigadores.

Ademds el andlisis realizado sobre un corpus selectivo de anuncios electorales en Facebook
aporté elementos para confirmar la creciente relevancia que las redes sociodigitales han ad-
quirido en las campafias electorales en México, donde candidatos y candidatas a puestos de
eleccién popular estin incrementando la propaganda electoral para promover su imagen y
persuadir a las jévenes audiencias; por ello, todos los anuncios analizados estdn dirigidos espe-
cialmente a un publico joven, de entre de 18 a 34 anos (Millennials y generacién Z).

Si bien, la migracién de la propaganda electoral a las redes sociodigitales no desplazard su
difusién en los medios tradicionales y continuard la pinta de bardas y anuncios en las calles
(aunque cada vez menos por su alto costo y contaminacién ambiental y visual), en este tra-
bajo se pronostica que la contienda por el presupuesto propagandistico la ganardn las redes
y plataformas sociodigitales, ya que la difusién resulta mds econdémica, con mayor alcance y
sobre todo mds efectiva: se puede medir, segmentar en funcién de ubicacién geogréfica, edad,
género e incluso personalizar contenidos y formatos para persuadir a audiencias especificas.
No obstante, habrd que estar atentos a las campanas de manipulacién y desinformacién que se
orquestan en periodos electorales, que ahora con el auge de la inteligencia artificial generativa
pueden cobrar dimensiones preocupantes.

En cuanto a las caracteristicas que distinguen a los anuncios electorales de Delfina Gémez
en Facebook destaca la mayor presencia de anuncios en video, cuyo gasto es mds alto, pero
también su visibilidad. El uso del video indica que la campafa de Delfina Gémez buscd, ante
todo, la retencién de la audiencia (mayor tiempo de visualizacién), por ello el 70% de los
anuncios mds relevantes fue acompafado de un video, entre los que destaca una breve sem-
blanza de la candidata.

Las mujeres son un importante sector de la poblacién que ha venido conquistando espacios de
participacién politica; prueba de ello, fue el hecho de que la campana por la gubernatura de la
entidad con el mayor niimero de votantes del pais fue protagonizada por dos mujeres: Delfina
Gémez Alvarez y Alejandra del Moral Vela, representantes no de un partido politico, sino
de sendas coaliciones o alianzas partidistas, fendémeno que podria repetirse para la campana
presidencial de 2024 en México. Como reflejo de dicha tendencia, la mayoria de los anuncios
fueron dirigidos mayoritariamente hacia las mujeres, en un rango de edad de 18 a 34 afios,
en los que los temas esperanza y bienestar aparecen en los tres anuncios dirigidos de manera
especifica a ellas.

Finalmente, tras el andlisis realizado no se identificé alguna segmentacién especifica del pu-
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blico (microsegmentacién); sin embargo, se puede advertir que se buscé adecuar el texto del
anuncio (el tema y la imagen eran iguales) al género de la audiencia, paso hacia la personali-
zacién de la propaganda electoral en México, que podria repetirse en proximas campanas, sin
olvidar el riesgo de una posible manipulacién tipo Cambridge Analytica.

Queda pendiente averiguar en el caso de México si las redes y plataformas sociodigitales son
mids efectivas en las pricticas de consumo y socializacién de la informacién politica frente a
otros dmbitos como la familia, las amistades y medios de comunicacién. Ante la omnipresen-
cia de estas tecnologfas de la comunicacién digital interactiva en la vida de los jévenes se puede
vislumbrar un escenario no desplazamiento sino de convergencias en donde se formulen nue-
vas précticas de interaccién politica candidatos-ciudadanos mds alld de la propaganda.

Evaluacion de la Biblioteca de Anuncios de Meta

En este apartado se comparte la experiencia de uso y evaluacién de la Biblioteca de Anuncios
de Meta realizada en la presente investigacién con el propésito de contribuir con trabajos an-
teriores (Dobber et al., 2021; Edelson et al., 2020; Pierri, 2023; Rodrigues & Santos, 2023;
por citar algunos), pero sobre todo para exhortar al equipo de Meta a atender las limitaciones
senaladas y ofrecer mejoras en la plataforma que faciliten y apoyen el desarrollo de trabajos de
investigacion.

La Biblioteca de Anuncios de Meta es una plataforma util que permite conocer una amplia
cantidad de informacidn relativa a los anuncios de cualquier indole publicados en Facebook e
Instagram; aun asi, tal y como se advirtié con anterioridad, ésta cuenta con diversas limitacio-
nes. Siendo una de ellas el cémo muestra las cifras del alcance estimado por cada anuncio, el
cual se deriva de la cantidad de dinero invertido en su promocién.

Si se trata de publicaciones que tienen menos de un millén en alcance estimado, no habrd nin-
gan problema, pues dicho rubro serd mostrado a través de un rango estimado (por ejemplo,
de 700 mil a 800 mil de alcance estimado). No obstante, si las publicaciones superan el millén
de usuarios alcanzados, la plataforma simplemente arroja que tienen “mds de un millén” en
alcance estimado; esto quiere decir que es imposible saber si la publicacién en cuestién tiene
1.5 millones, 2 millones o 5 millones de usuarios alcanzados.

Con base en esta idea resulta importante advertir la dificultad que supone utilizar esta métrica
a la hora de realizar un andlisis de lo obtenido en la Biblioteca de Anuncios. Si bien es cierto
que atin se puede hacer distincién de aquellos anuncios que superaron el millén y aquellos que
no, cualquier otra conjetura puede caer en la imprecisién.

Otra de las dificultades detectadas durante la investigacion fue la discrepancia entre algunos
datos de los anuncios electorales analizados. En el apartado de la metodologia se explicé que
hubo dos momentos en los cuales se consultaron los anuncios dentro de la plataforma: uno
durante la descarga quincenal de las bases de datos y otro posterior, al final de la campana, para
la seleccién del corpus de andlisis, donde fue necesario volver a entrar a la plataforma para co-
nocer la naturaleza del contenido presente en dichos anuncios. Durante esta segunda consulta
se observé que algunas cifras habian variado. A priori, el dato mds afectado fue el del alcance
estimado, el cual cambié entre ambas revisiones; por ello, se utilizé6 como segundo criterio
de seleccién el numero de impresiones, que también se ofrece a través de un rango: nimero
minimo y nimero mdximo de impresiones.

Otro dato de igual relevancia afectado fue la ID de las publicaciones (el nimero supuestamen-
te invariable que permite identificar a los anuncios independientemente del tiempo que pase),
la cual era de suma importancia, en tanto, permitia ubicar los anuncios seleccionados dentro
de la plataforma.
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Para resolver la primera discrepancia (la referente al alcance estimado), se decidié conservar
las cifras con las que ya se contaba en las bases de datos originalmente descargadas. Si bien es
cierto que se podria llegar a considerar que las cifras de la plataforma son las actualizadas vy,
por tanto, las mds veraces, es imposible saber si éstas no van a volver a cambiar conforme siga
pasando el tiempo.

Por otro lado, resolver la segunda dificultad respecto a la ID fue mucho mds simple: la ID es
un nimero que consta de 15-16 digitos en total. Si bien es cierto que la gran mayoria de estos
digitos variaba drdsticamente entre lo descargado en la base de datos y la versién del anuncio
en la plataforma, tres de esos digitos no lo hacian; tales digitos permitieron identificar nueva-
mente los anuncios seleccionados en la Biblioteca de Anuncios de Meta que conformaron el
corpus de andlisis. A pesar de los problemas sefialados, con las soluciones y datos consignados
en este articulo se aporta un modelo de andlisis que es posible seguir afinando para conocer y
entender las practicas propagandisticas que realizan los actores politicos en Facebook e Insta-
gram a través de la Biblioteca de Anuncios de Meta.

Notas

1. Para efectos de esta investigacion, sélo ofrecemos resultados de la candidata Delfina Gémez
Alvarez, ganadora de la eleccién. Los resultados de Alejandra del Moral Vela fueron expuestos
en el III Coloquio Internacional “La retérica digital del discurso politico electoral en las redes
sociodigitales: resultados y nuevas perspectivas”, celebrado en agosto de 2023 en la Universi-
dad Panamericana de la Ciudad de México.

2. Un archivo CSV, que significa Comma-Separated Values (valores separados por comas en
inglés), es un documento de texto que se utiliza para almacenar y transmitir datos tabulares;
es decir, los datos se organizan en filas y columnas, donde cada fila representa un registro y
las columnas representan diferentes atributos de esos registros, como se puede apreciar en la

Figura 1.

3. Las impresiones son una métrica importante para evaluar la visibilidad y la exposicién de un
anuncio en las redes sociodigitales, ya que indican cudntas veces ha sido visto por la audiencia
objetivo.

4. Es importante mencionar que una cantidad considerable de estos anuncios publicados por
la candidata contaban con contenido repetido. De momento se desconoce qué porcentaje de
toda la campana supusieron dichos anuncios.
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Resumen

Con el objetivo de identificar dmbitos de la cultura politica se analizaron los enunciados emi-
tidos en los perfiles de Facebook por tres candidatos a la gubernatura de Coahuila del 2023 en
México: Manolo Jiménez (PRI/PAN/PRD), Armando Guadiana (Morena) y Ricardo Mejia
(PT), durante la campafa electoral realizada durante los meses de abril y mayo de 2023. Con
la herramienta Search de la aplicacion de Meta Crowdtangle se buscaron las publicaciones emi-
tidas por esos tres candidatos. La base descargada incluye el texto de la publicacién, el nimero
de reacciones, el nimero de comentarios, la fecha de creacién y el URL a la publicacién en
Facebook. Los resultados exploran los discursos donde los candidatos expresan sus ethos - o
imdgenes que se construyen de si mismos- a través de hipérboles y sinécdoques de la argu-
mentacion, representando de esa manera las esferas la cultura politica de esa regién de México.

Palabras clave: Ethos, discursos, elecciones politicas, Facebook, Coahuila.

Abstract

In order to identify areas of political culture, the statements issued in Facebook profiles by
three candidates for the 2023 Coahuila government in Mexico were analyzed: Manolo Ji-
ménez (PRI/PAN/PRD), Armando Guadiana (Morena) and Ricardo Mejia (PT)during the
election campaign in April and May 2023. With the “Search” tool of the “Meta Crowdtangle”
application, the publications issued by these three candidates were searched. The downloaded
database includes the text of the publication, the number of reactions, the number of com-
ments, the date of creation and the URL to the publication on Facebook. The results explore
the discourses where candidates express their ethos - or images that build themselves through
hyperboles and synecdoches of argumentation, thus representing the spheres of political cul-
ture in that region of Mexico.

Keywords: Ethos, speeches, political elections, Facebook, Coahuila.
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Introduccién

En el contexto de las elecciones 2023 a gobernador del estado de Coahuila, México, las redes
sociales tuvieron una gran actividad, por lo que el interés se centré en analizar las publicacio-
nes emitidas en Facebook por los candidatos a la gubernatura a través de metodologias que se
originan en el big data.

Este trabajo se pregunta sobre los enunciados que presentaron los perfiles de Facebook de tres candi-
datos a la gubernatura de Coahuila, con el objetivo de indagar en la cultura politica de este estado
gobernado por el mismo partido durante 94 anos: el Partido Revolucionario Institucional
(PRI). Las publicaciones muestran los Ethos de los candidatos, que segtin Benveniste (1966) y
Maingueneau (2010), dan cuenta de las ideologias y del sistema de valores, que son producto
de la cultura politica en Coahuila y que se ponen en juego a través de sus discursos.

La construccién del dmbito tedrico inicia con el andlisis de las caracteristicas estructurales del
lenguaje, para después conjeturar sobre su influencia o produccién social en la comunicacién
politica a través del Ethos de los personajes analizados, quienes expresan en su retdrica o discur-
so politico, hipérboles y sinécdoques propias de la cultura de la que emanan.

Mis adelante se describen los Ethos de los candidatos como representaciones sociales de su
identidad “construida” a través de sus discursos y por lo tanto de la identidad politica, para,
desde esa mirada, indagar en las esferas publicas y entornos culturales de aquella regién del
norte de México.

En el apartado metodolégico se da cuenta del procedimiento informdtico para la extraccién de
las publicaciones de Facebook emitidas por los candidatos, el nimero de mensajes que se ana-
lizaron, las reacciones y los elementos empiricos que se utilizaron para la operacién cualitativa
del contenido de sus discursos.

Esferas de la cultura politica de Coahuila, contexto

Coahuila es un estado mexicano que ha sido gobernado por un tnico partido politico, el Partido
Revolucionario Institucional (PRI). En las elecciones por la gubernatura de Coahuila 2017, el
exgobernador Miguel Riquelme, obtuvo la victoria por la coalicién “Por un Coahuila Seguro”
integrado por el PRI, el Partido Verde Ecologista (PVE) y el Partido Nueva Alianza (PANAL)
con el 38.9% de los votos. En segundo lugar, qued6 Guillermo Anaya, candidato de la “Alian-
za Ciudadana por Coahuila” conformada por el Partido de Accién Nacional (PAN) y Partido
Encuentro Social (PES) con el 36.4%. En tercera posicién estuvo Armando Guadiana por el
Movimiento de Regeneracién Nacional (MORENA) con el 12.4% (Alcalde de México, 2017).

Para la contienda a la Gubernatura del estado de Coahuila 2023 participaron cuatro candi-
datos: Manolo Jiménez por la coalicién “Alianza Ciudadana por la Seguridad” conformada
por el PRI, PAN vy el Partido de la Revolucién Democrética (PRD); Armando Guadiana por
MORENA, Ricardo Mejia por el Partido del Trabajo (PT) y Lenin Pérez por el Partido Nueva
Alianza (PANAL). En este trabajo sélo se analizaron los perfiles del Facebook de tres de ellos.

Manolo Jiménez se registr6 en el PRI en el 2018. Inicié su trayectoria politica con el puesto
de Regidor del 2009 al 2010. Fue Vicepresidente de la Cdmara Nacional de la Industria de
Desarrollo y Promocién de Vivienda en el periodo de 2009 a 2011. Después se desempend
como Diputado Local (2011-2014). Para que en el 2017 fuera elegido como alcalde de Salti-
llo, siendo reelecto en el cargo en el 2019 (El Economista, 2023).

A inicios del 2022, asumi6 el cargo de Secretario de Inclusién y Desarrollo Social de Coahuila.
En su campana 2023, denominada “Agenda para mejorar la calidad de vida” (Maldonado,
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2023), destacé propuestas sobre la seguridad para las mujeres con la creacién de la Policia
Violeta, la creacién de centros de salud popular, el programa “Echadas Pa’Delante” destinado
a créditos y apoyos financieros para las mujeres, ademds de obras sociales en agua, drenaje y
electricidad en los municipios, entre otras propuestas.

Armando Guadiana inicié su carrera politica siendo parte del PRI de 1971 a 2012, desem-
pendndose como Director General de Catastro y Secretario de la Comisién de Hacienda. En
el 2016 se integré al Movimiento de Regeneracién Nacional (MORENA) y particip6 en las
elecciones por la gubernatura de Coahuila en el 2017 y en el 2021 fue candidato por la alcaldia
de Saltillo, misma en la que quedé en segundo lugar (El Financiero, 2023). Para las Elecciones
2023 propuso la creacién de un microbds cuya linea de transporte abarcara la regién de La
Laguna y la zona conurbada, asi como la construccién de un estadio de futbol con capacidades
y requerimientos de la Liga Mexicana. Sobre las politicas publicas, destacaron las propuestas
de la energfa gratuita para el 80% de las viviendas y el proyecto “Agua Saludable” para dotar
de agua superficial a cinco municipios (Almaraz, 2023).

Ricardo Mejia se integré al PRI en 1991 y en 1994 fue elegido como Diputado Local en el
Congreso de Coahuila. Fue dirigente del Frente Juvenil Revolucionario en Torredn, secretario
general de la CNOP en Coahuila (1995-1997) y delegado del PRI en la regién Carbonifera
(1996). En 1999, cambié al Partido de la Revolucién Democrética (PRD) y participé con
él como precandidato a la gubernatura de Coahuila en el mismo ano. En el 2011 volvié a
cambiar de partido y se unié al Partido Convergencia, ahora Movimiento Ciudadano (MC).
De 2012 a 2015 fue diputado federal por el MC y de 2015 al 2018 diputado federal por Gue-
rrero (Expansién Politica, 2023). En el 2018 se integré al Partido MORENA como Jefe de
Oficina del secretario de Seguridad y Proteccién Ciudadana. En el 2019, fue designado como
subsecretario de Seguridad Puablica de la Secretaria de Seguridad y Proteccién Ciudadana del
Gobierno de México (Herndndez, 2023). A principios del 2023, renuncié a su puesto para
postularse como precandidato del Partido del Trabajo (PT) al obtener la negativa de MORE-
NA para su candidatura para gobernador por Coahuila al elegir a Armando Guadiana como
su representante (Zerega, 2023).

El apodo que utilizé en las elecciones de Coahuila 2023, “El Tigre”, lo asumié al seguir las
palabras de Andrés Manuel Lépez Obrador al declarar “...a ver quién va a amarra al tigre. El
que suelte el tigre, que lo amarre...” (Valverde, 2023) en las elecciones del 2012; como simili-
tud a la situacién que vivié durante el proceso de eleccién interna a candidato de MORENA
para las elecciones de Coahuila. Sus propuestas para la contienda electoral 2023 se basaron
en la promocién de la gestion de recursos para las dreas de la salud y la educacién, ademds de
combatir la corrupcidn reactivando la economia de la regién central del estado de Coahuila
(Alan{s, 2023)

Una encuesta inicial, llevada a cabo el 3 de abril del 2023 por Enkoll para El Universal (Osuna,
2023), posicioné al candidato Manolo Jiménez como el posible ganador con el 46% de la
preferencia en la intencién de voto por los encuestados, seguido de Armando Guadiana con
el 37% y Ricardo Mejia con el 11%. En esta misma encuesta, el 63% de los encuestados
respondi6 que “lo mejor para el estado era un cambio de partido politico en la gubernatura,
referenciando que el PRI lleva 94 afios en el poder de Coahuila”. Estas tendencias se replicaron
en una segunda encuesta realizada en mayo del mismo afo (Enkoll, 2023).

Otro estudio realizado estuvo a cargo del Grupo Reforma quien aplicé una encuesta por cada
mes de campana. Los resultados apuntaron a que Manolo Jiménez (PRI) ganaria la gubernatu-
ra con el 51%, seguido de Armando Guadiana (Morena) con un promedio del 32% y Ricardo
Mejia con el 12.5%. En esta misma encuesta, Jiménez se posicioné como el candidato con
mejores propuestas y atributos para gobernar (Grupo Reforma, 2023).
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Dos dias antes de las elecciones, el 30 de mayo del 2023, a través de una rueda de prensa de la
dirigencia nacional del Partido del Trabajo junto a lideres del MORENA, solicitaron el voto
para Armando Guadiana, para mantener la alianza PT-MORENA rumbo a las elecciones
federales del 2024 (Zerega, 2023). A pesar de la exclusién de su candidatura, Ricardo Mejia
continué como candidato en las elecciones de Coahuila del 2023, a pesar de no contar con el
respaldo de su partido.

Las Elecciones para la Gubernatura de Coahuila concluyeron (El Financiero, 2023) con
el 56.93% de los votos a favor de Manolo Jiménez, seguido de Armando Guadiana con el
21.48% y el 13.30% para Ricardo Mejia, de acuerdo a los datos emitidos por el Programa de
Resultados Electorales Preliminares (PREP).

El lenguaje y las representaciones sociales del discurso politico

En las diferentes tradiciones del estructuralismo francés y del conocido como post-estructura-
lismo, el término discurso estd omnipresente en el andlisis de la politica.

Foucault (1966) concibe el discurso como estructura, y la prictica discursiva como préctica
social. Verén (1971) considera que una ideologia a nivel lingiiistico no es mds que uno de los
muchos niveles de organizacién de los mensajes desde la base de las propiedades semdnticas.

Giménez (1989) sostiene que “todo discurso politico contiene un componente axiolégico (...)
que desempena una funcién directamente programdtica: los valores son designados en cuanto
realizables y su realizacién involucra a distintos sujetos en diferentes estrategias” (p. 147). El
discurso de la politica es ante todo un discurso argumentado que se presenta como un tejido
de tesis, argumentos y pruebas destinados a esquematizar y a teatralizar de un modo determi-

nado el ser y el deber ser” (p. 149).

En esta investigacién consideramos al enunciado como un texto discursivo que expresa relacio-
nes sociales reales o deseadas. Por ideologia entendemos un conjunto coherente de represen-
taciones, valores y creencias que reconstruyen en una dimensién imaginaria dichas relaciones
(Andrade del Cid, 2018). Porque cada formacién discursiva es un conjunto que compone las
formaciones ideoldgicas, es decir un subconjunto que se manifiesta en funcién de las condicio-
nes de produccién discursiva, las instituciones que la sostienen' y las reglas que constituyen
el propio discurso.

Para Schaff (1977) el contenido o “concepto” es el reflejo generalizado de la realidad, y el es-
tereotipo es el reflejo particular y subjetivo de la realidad que incluye elementos evaluativos,
emocionales y volitivos de dicha realidad. Para Pifiuel y Gaitdn (1995) “...el estereotipo es una
representacién social (...) las representaciones sociales se presentan en diversas formas y con
mayor o menor grado de complejidad (...) son configuracién de cualidades, caracteristicas,
atributos polarizados, que valoran positiva o negativamente a grupos humanos” (pp. 324).

Los enunciados que publicaron en sus perfiles muestran los Ebos de esos personajes, que se-
gin Benveniste (1966) y Maingueneau (2010) dardn cuenta de las ideologfas y del sistema de
valores que son la base y expresién de la cultura politica en Coahuila, mismos que se ponen
en juego a través de esos discursos. Y que, segin el apartado anterior, también dardn parte de
estereotipos y algunas figuras semdnticas como la sinécdoque y la hipérbole®

Esos enunciados funcionan como simbolos que condensan un conjunto de significados y son
también sistemas de referencia interpretativa para dar sentido a la interaccién social y por lo
tanto pueden explicar una realidad cotidiana (Jodelet, 1986). Abric (2001) e Ibdnez (1994)
explican que la funcién mds importante de las Representacion Social es la integracién satisfac-
toria de las personas a la realidad social ya instituida. Estos autores asumen que el poder de las
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RS, al igual que la ideologia, es su contribucién a legitimar el orden establecido. Lo que sig-
nifica que éstas coinciden con el dmbito normativo, no referencial, es decir, lo que “controla”
la conducta humana, a través de la propia organizacién del discurso. Y, por tanto, la cultura
politica es ese conjunto de valores, signos y simbolos que interafectan a la estructura de poder,
porque transmiten conocimientos e informacion sobre algo (Andrade del Cid, 2018).

Por lo tanto, el andlisis del lenguaje o discurso pretende distinguir las relaciones de individuos,
grupos sociales e instituciones politicas, porque los discursos se producen y se reciben en el
seno de una o mds instituciones que determinan tanto el contenido como la forma del mensa-
je, ademds de la recepcién del mismo.

Las politicas de Facebook como institucion

Facebook es una red social creada para compartir textos, entendidos en la plataforma como
“pensamientos”, con la caracteristica de agregar algiin contenido multimedia (videos, fotos y
transmisiones en vivo)”.

Desde su creacion en el 2004, la dindmica de las publicaciones se limita de acuerdo a la clasifi-
cacién de las diferentes cuentas de usuarios que las emite; los “perfiles” son las cuentas creadas
por los usuarios no famosos que estdn registrados en la plataforma y que su caracteristica
principal es la privacidad de sus publicaciones, la cual puede ser editada por el propietario de
la cuenta y hacer sus publicaciones “ptblicas” o visibles para “sélo amigos”.

Por otro lado, las “pdginas” son un tipo de perfil que se caracteriza por no tener una “Invi-
taciéon de amigos” y siempre su informacién es publica, éstas estdn disefiadas para negocios,
escuelas, gobierno y personajes ptiblicos como artistas, deportistas, lideres de opinién, medios
de comunicacién, funcionarios gubernamentales, etc. A los usuarios que forman parte de la
comunidad de las pdginas se les llama “Seguidores” y mientras mds seguidores se consiguen, la
cuenta aumenta su valor o importancia dentro de la plataforma. Con el surgimiento de Meza?,
la interaccidn de los usuarios se amplia con la vinculacién a otras redes sociales, extendiendo
el alcance de las publicaciones realizadas en Facebook.

Las elecciones de Coahuila 2023 por CrowdTangle de Facebook

Para el andlisis de las publicaciones de las pdginas de Facebook, Meta lanzé en el 2016 su
extension Crowdtangle, descrita en su presentacién como una herramienta de informacién
publica que facilita el seguimiento, el andlisis y la informacién sobre lo que sucede con el
contenido publico en las redes sociales, apoyo fundamental en la investigacién del andlisis de
los discursos en Facebook.

https://help.crowdtangle.com/en/articles/4201940-about-us

Metodologia

Con la plataforma CrowdTangle se realizé la busqueda de las publicaciones emitidas por los
candidatos a la gubernatura del estado de Coahuila: Manolo Jiménez, Armando Guadiana y
Ricardo Mejia, durante los meses de la campafia electoral 2023.

Para obtener las publicaciones emitidas por los candidatos, se utilizé la herramienta de Crowd-
Iangle, “search”, la cual permite la busqueda a partir de palabras clave o de la descarga directa
de las publicaciones de una cuenta en especifico. Para esta investigaciéon se descargaron las
publicaciones a partir de los siguientes criterios:
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— Ser emitidas por el propio candidato.
— Contener o no un archivo multimedia en su cuerpo.
— Haber sido emitidas entre el 15-30 de abril y entre 15 - 31 de mayo del 2023.

La base descargada incluyé el texto de la publicacidn, el nimero de reacciones, el niimero de
comentarios, la fecha de creacién y el URL a la publicacién en Facebook. En la imagen 1 se
muestra la herramienta como ejemplo del panel de busqueda.

Imagen 1

Tablero de bisqueda de CrowdTangle

[ Q F_nter a search term or URL ? ] @ Share

ﬁ Facebook 2 Pages {E] Last 7 Days Post Type Manolo Jiménez Salinas X [ Language

&= Branded Content & Verified Status Lists © Local Relevance B Page Category

@ Page Admin Country (&) Meme Search

Showing 25 public posts since Nov 29, 2023 5:02 PM — @ C SORTBY = Total Interactions

Q Manolo JiménezS... @ ¥ 9 Manolo Jiménez S... @ ¥ @ Manolo JiménezS... @

@ Nov 30, 2023 at 5:08 PM

Acompafianos mafana en esta
pagina de Facebook para ver la
transmisién en vivo de mi toma
de protesta como Gobernador
del Estado de Coahuila de...
See more

TE INVITAMOS A LA

HER O TES LA

@ Dec 1, 2023 at 9:13 AM

Toma de Protesta, ante el H.
Congreso del Estado de
Coahuila de Zaragoza

Aqur llegando al Congreso del
Estado para tomar protesta y dar
nuestro primer mensaje como
Gobernador Constitucional. Hoy
iniciamos con todo esta nueva...
See more

@ Dec 1, 2023 at 10:48 AM

Llegar a la Gubernatura de
#Coahuila es el honor mas
grande de mi vida, asumo el
cargo con mucha
responsabilidad. Tenemos un...
See more

Fuente: Captura de pantalla de la herramienta CrowdTangle, obtenida de https://www.crowdtangle.com/

Se descargaron 91 publicaciones del candidato Ricardo Mejia, 62 de Armando Guadianay 57

de Manolo Jiménez.

Descripcion de las estadisticas de las publicaciones analizadas

En la Tabla 1, se detallan las interacciones totales de las publicaciones, es decir, las reacciones,
los comentarios y las veces compartidas por los textos de los candidatos. En ambos periodos de
andlisis, Manolo Jiménez tuvo el menor niimero de publicaciones, pero con el mayor nimero
de interacciones.
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Tabla 1
Interacciones por candidato en ambos periodos (abril y mayo)

. No. de No. de No. de No. de
Candidato .. . . .
publicaciones Reacciones comentarios  compartidos
Ricardo Mejia (PT) 91 108, 526 14, 199 13, 469
Armando Guadiana (MORENA) 62 52,552 4,420 3, 60
Manolo Jiménez (PRI/PAN/PRD) 57 251, 391 34, 864 23,109

A las publicaciones obtenidas se les aplicé un conteo de frecuencias de palabras como primera
inmersién para identificar las representaciones sociales de los candidatos. Este ejercicio per-
mitié identificar las principales palabras que caracterizaron cada discurso de los candidatos, a
continuacién, se muestran las nubles de palabras obtenidas.

Imagen 2
Nube de palabras del candidato Ricardo Mejia (PT)

nE hagamos ’)7/ Huestro

er S0z pueblo
goberngdordelcamblo
: Seguimoslu“cha acompaname nagiie’ sa:a %

victoria

mngloérss mujeTes Q “\u
b|o- ‘
g(:orru tos b N

mag me_uagobernador

= gobernador | jRidos—

Fuente: Elaboracién propia a través del programa Wordcloud.

Imagen 3
Nube de palabras del candidato Armando Guadiana (MORENA)

empleos
solucionesat
.coahuilenses

8-~ gobierno

guadianagobernador

lograremos

transformacion d tOS
torrcon (5?} 3\’\(\
Q

nuestro\o\o viene

<

@

Fuente: Elaboracién propia a través del programa Wordcloud.
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Imagen 4
Nube de palabras del candidato Manolo Jiménez (PRI-PAN-PRD).
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osmuchas:
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R A

dia gramdese coahwlenses soc‘?‘\es
rodrlguezo saltillo nacional

,wd@squ\bn@stopez L
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Fuente: Elaboracién propia a través del programa Wordcloud.

Resultados del analisis del Ethos en las publicaciones de los candi-
datos a la gubernatura de Coahuila

En los dltimos afos surgen en nuestro entorno cultural y cientifico nuevas aproximaciones
instrumentales y metodoldgicas que analizan el dato digital, ya que representan un nuevo
paradigma para la comunicacién. Tal como sugieren Azurmendi et al. (2018) “en la sociedad
digital del conocimiento, la ciencia de la investigacion en comunicacién y ciencias sociales se
aproxima a disponer de metodologias e instrumentos cientificos que proveerdn a la ciencia de
la comunicacién mayor categoria cientifica” (p.171).

Desde un enfoque inter y multidisciplinario, en la nueva retdrica, Charaudeau (2009) intenta
describir y explicar el entramado de los discursos como portadores de sentido a través de los
conceptos de Ethos, Pathos y Logos (Amossy, 1999) Maingueneau (1980, 1996, 2010) y a un

sujeto ideoldgico a través de su Ethos.

Para este andlisis el concepto cldsico de Ethos tiene suma importancia hasta el punto de ser
tenido como principal forma de argumentacién efectiva, es decir que se muestra més eficaz al
momento de lograr la persuasién una acertada creacién del Ethos que una buena presentacién
del logos (argumentacién).

Para la organizacién del andlisis se utilizé la nocién de Dackow (2020) que distingue dos 4m-
bitos a partir de los cudles se construye la personalidad (Ethos) del candidato, cuya construc-
cién tedrica fue utilizada para distinguir dos dmbitos en los mensajes que fueron publicados
en sus perfiles del Facebook:

— Ambito 1: Las diferentes ideologfas y competencias culturales que el enunciador
pone en escena en tanto ser discursivo.

— Ambito 2: Las variadas estrategias discursivas que el enunciador utiliza para esceni-
ficar y negociar su identidad y persuadir al destinatario.
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Figura 1
Esquema de andlisis de las publicaciones emitidas por los candidatos.

Ambito 1. De las diferentes
/ ideologias y competencias —

— ’ culturales.
Publicacion del
Candidato

Ambito 2. De las estrategias Uso de sinécdoques e hipérboles,

\| discursivas para escenificar y discursos que incluyan sentimientos.
negociar su identidad.

Propuestas de campafia, objetivos
a alcanzar, intereses politicos, etc.

En las siguientes tablas se muestra la categorizacién de las publicaciones de cada candidato de
acuerdo al 4mbito identificado en ellos.

El ethos de Manolo Jiménez

Tabla 2

Discursos sobre las diferentes ideologias y competencias culturales de Manolo Jiménez

Estuvimos con nuestra gente de #Saltillo y de la regién Sureste presentando nuestra “Agenda para Mejorar la
g y g P g p )
Calidad de Vida”. Hace anos inicié mi carrera escuchando el sentir y pensar de los ciudadanos, estoy seguro de
yp Yy segl
que juntos construiremos un #Coahuila lleno de oportunidades para todas y todos. Gracias por tan célido reci-
bimiento. #PaDelanteCoahuila

Cerramos nuestra gira por la regién norte. Tenemos un gran plan para #Acufia. Hoy tuvimos una reunién con
empresarios y sociedad civil a quienes les reiteré mi compromiso de mantener la seguridad y potencializar el de-
sarrollo. La causa que nos une a todos se llama #Coahuila. #PaDelanteCoahuila Claudia Aldrete Maru Calderén

Tuvimos una excelente reunién con mis amigas y amigos de distintos Sindicatos de Salud en Coahuila. Vamos a
sumar esfuerzos para cuidar la salud de las y los coahuilenses porque nuestra gente merece servicios de primera.
Vamos juntos con todo para bien de #Coahuila. #PaDelanteCoahuila

Como gobernador, y con el apoyo de los ciudadanos, voy a implementar una gran Agenda Ambiental Sostenible
para proteger, y restaurar nuestro medio ambiente, asi como asegurar el trato de digno de los animales. Nuestra
responsabilidad es heredarle a nuestros hijos un mundo en mejores condiciones. #PaDelanteCoahuila

Tuvimos un excelente encuentro con Ciudadania por Coahuila en #RamosArizpe. Presentamos nuestra Agenda
para Mejorar la Calidad de Vida con la que defenderemos nuestro estado para que siga siendo uno de los mds
fuertes y con mejor calidad de vida de #México. #PaDelanteCoahuila

La salud es prioridad para nosotros y nuestra gente; a nuestros adultos mayores y grupos vulnerables les vamos a
entregar la “Tarjeta de Salud Popular” con la que tendrdn acceso a consultas, medicamentos y estudios gratuitos.
Con compromisos claros y acciones contundentes #Coahuila va #PaDelante. #PaDelanteCoahuila

Cerramos nuestra gira por la regién Laguna con una excelente reunién con el equipo de #Torreén. A lo largo de
mids de 15 afios me he dedicado a servir a nuestra gente, hoy en equipo con sociedad y gobierno crearemos un
gran programa de salud popular para los coahuilenses. Juntos por un estado con mejores condiciones de salud
para tod@s. #PaDelanteCoahuila

En este dia hago el compromiso de trabajar por las nifias y los nifios coahuilenses. Vamos a fomentar los valores e
impulsar una educacién de calidad para un mejor desarrollo. Seguimos pa’ delante trabajando con mucha fuerza
por #Coahuila. #PaDelanteCoahuila

La seguridad serd el tema prioritario de mi gobierno. Por ello, seguiremos fortaleciendo el modelo de seguridad
en equipo con la sociedad civil, la iniciativa privada y los ciudadanos de la organizacién México SOS. Trabajando
en equipo seguiremos viviendo en paz y tranquilidad. #PaDelanteCoahuila
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i{Que gusto estar con nuestra gente de la Federacién de Trabajadores de Coahuila CTM en #Torredn! Me
comprometi a mejorar las condiciones laborales y que existan mds oportunidades para tod@s. Con su voto

este 4 de junio, vamos a mantener la competitividad econémica de #Coahuila e impulsar el desarrollo parejo.
#PaDelanteCoahuila

La educacién de nuestr@s nifas, nifos, adolescentes y jovenes serd una prioridad en mi gobierno. Hoy en
#Saltillo firmamos el pacto por el Impulso Educativo con la Alianza Educativa Coahuila para tener una mejora
continua en su formacién. Este 4 de junio, vamos #PaDelanteCoahuila

Tabla 3
De las estrategias discursivas para escenificar y negociar la identidad de Manolo Jiménez

Muchas gracias a nuestra gente de #Torredn por su carifio y energfa. Es momento de llevar a nuestro estado al
siguiente nivel, este es el #Coahuila que queremos y que juntos vamos a lograr. jAqui puro pa delante! #PaDe-
lanteCoahuila

Qué gusto saludar a nuestra gente de las colonias y barrios de #RamosArizpe. Durante anos he venido a este mu-
nicipio y mi compromiso es claro: vamos por grandes proyectos para detonar la fuerza econémica de Coahuila.
#PaDelanteCoahuila Edna Davalos Palhoma Riojas

i#Acufia es tierra de mujeres y hombres trabajadores y echados pa’ delante! Junto con nuestras candidatas a di-
putadas presentamos ante miles de acufienses las propuestas y compromisos para impulsar el desarrollo de esta
gran frontera de #México. Muchas gracias por el cdlido recibimiento. Siempre es un gusto saludarlos. Vamos con
todo #PaDelanteCoahuila. Claudia Aldrete Maru Calderén

#Coahuila tiene a los jévenes mds echados pa’ delante de todo #México. Dimos arranque en #Torreén al foro
“Pulso 23”. Fue un gusto escuchar e intercambiar ideas para seguir construyendo el presente y futuro de nuestro
pais. ;Siempre #PaDelanteCoahuila!

Es momento de dar un paso mds y llevar a #Coahuila al siguiente nivel. Con nuestra gente de #Torreén suma-
remos esfuerzos para que el desarrollo y los apoyos sociales lleguen a todos los municipios. #PaDelanteCoahuila
Blanca Lamas

Nuestra gente del campo es trabajadora y echada pa’ delante y por eso, siempre contardn con mi apoyo. Estamos
comprometidos a impulsar a las familias del campo a través de proyectos productivos, obras y apoyos. Vamos
con todo #PaDelanteCoahuila!

Cerramos el dfa con broche de oro en #Saltillo. Platicando con muchas de las familias que, as{ como la mia,
integran la comunidad de charros en #Coahuila. Vamos a seguir impulsando esta hermosa tradicién mexicana
en nuestra tierra. Incluso en esta reunién salié la idea de traer en los proximos 6 afios un Nacional Charro y yo
digo que #Coahuila trae pa’ eso y mds, somos una potencia nacional. {Vamos pa’ delante con todo! #PaDelan-
teCoahuila

En #Saltillo estuvimos con cientos de ciudadanos a quienes les pedi la oportunidad de trabajar por #Coahuila,
por ellos y sus familias. Llevaremos a todo el estado mds y mejores programas sociales para as{ mejorar las condi-
ciones de vida de nuestra gente. #PaDelanteCoahuila Beatriz Fraustro D4vila Yajaira Briones

Esta ha sido la campana ciudadana mds grande de la historia de #Coahuila. Vamos por nuestras familias, vamos
por #Coahuila. En #RamosArizpe me compromet{ con nuestra gente a conservar las cosas buenas que tenemos,
innovar y cambiar lo que haya que mejorar. Sé que juntos lograremos grandes cosas para #Coahuila. #PaDelan-
teCoahuila Edna Davalos Palhoma Riojas

Desde hace mds de 15 afios comencé a trabajar por nuestra gente en #Saltillo. Aqui en #Coahuila queremos me-
jorar siempre, por eso me comprometo a fortalecer la seguridad, apoyar a las mujeres, jévenes y adultos mayores,
e ir pa delante por la calidad de vida de nuestras familias. ;Vamos con todo a ganar, va por nuestras familias y por
esta tierra bendita que tanto amo! #PaDelanteCoahuila Luz Elena Morales Rocio Ramos Moncada

Cerramos el dia en una reunién con empresarios y sociedad civil del pueblo mdgico de #Arteaga. Les pedi su
conflanza para ser gobernador, y asi lograr que #Coahuila siga siendo una potencia nacional y que nuestra gente
siga prosperando y teniendo una mejor calidad de vida. {Seguimos con todo pa’ delante! #PaDelanteCoahuila

Tuvimos un gran encuentro en #Torredén con mis amig@s del Sindicato Nacional Minero Metaltrgico de la Sec-
cién 64 y 74. Juntos vamos a impulsar grandes proyectos de desarrollo econdmico y social en favor de la calidad
de vida de nuestras familias. #PaDelanteCoahuila Mineros Seccién Torreén
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Ante cientos de jévenes de la regién Carbonifera en #Sabinas, refrendé mi compromiso de priorizar a la juventud
coahuilense en todos los dmbitos: salud, educacién, empleo, deporte y cultura. ;En #Coahuila vamos a seguir
apostando por su desarrollo y crecimiento profesional! Este 4 de junio vamos con todo con el voto de los jévenes.
1% #PaDelanteCoahuila Paola Rodriguez Lépez

i#PaDelanteCoahuila con las mujeres! Estuvimos en #Monclova con quienes son el motor fundamental de
nuestro estado: las mujeres echadas pa’ delante. Mi compromiso es permanente con ustedes; vamos por mds de-
sarrollo, seguridad y empleo. Este 4 de junio vamos a ganar y seré el gobernador de las mujeres. Paola Rodriguez
Lépez Lupita Oyervides Alfredo Paredes Edith Herndndez Sillas Fabiola Elguezabal Garza Carlos Villarreal Pérez

Estamos a pocos dias de decidir el futuro de Coahuila y hoy en #Saltillo seguimos haciendo el compromiso
de construir un estado con igualdad de oportunidades para las mujeres. Queremos mds mujeres empoderadas,
realizadas, seguras y felices. Este 4 de junio, con tu voto seguiremos trabajando con ellas y para ellas. #PaDelan-
teCoahuila Paola Rodriguez Lépez Liliana Salinas

El Ethos de Armando Guadiana

Tabla 4

Discursos de diferentes ideologias y competencias culturales de Armando Guadiana

La movilidad es un derecho y no un privilegio. Juntos haremos realidad el Proyecto “Metrobus de la Laguna”,
que lleva mds de seis afios inconcluso. ;Ya viene el #CambioVerdadero! #Morena #4T

De la mano de la gente llegard el #CambioVerdadero. ;Ya viene la esperanza a #Coahuila! #JalemosJuntos #Mo-
rena #4T #GuadianaGobernador ™

Seguimos en #Saltillo compartiendo con nuestra gente, los comerciantes del Mercado de la Colonia Ampliacién
Hidalgo. jEl #CambioVerdadero lo hacemos juntos! #Morena #4T #GuadianaGobernador &

En #Coahuila somos gente de bien que merecemos las mejores oportunidades. Crearemos el Instituto Estatal
del Emprendedor. jImpulsaremos cémo nunca antes los empleos! #Morena #4T #CambioVerdadero #Guadia-
naGobernador

Como Gobernador de #Coahuila haré una alianza permanente con el sector empresarial, que al igual que yo,
sabe como generar empleos. Coincidi con el #CMICTorreén en la necesidad de un #CambioVerdadero para
acabar con la corrupcién, mejorando asi la seguridad, infraestructura, movilidad y el empleo. #GuadianaGober-
nador™™® #Morena #4T

En #Torredén no le tienen miedo al PRI y saben que ya viene el #CambioVerdadero. Con la #4T llegard la
SEGURIDAD para ti y tu familia. JUNTOS lograremos el triunfo el 4 de Junio! #VotoMASIVOPorMorena

#GuadianaGobernador &

Con el uso de tecnologia en las policias y la implementacién de las pulseras de pdnico, lograremos que las mujeres
coahuilenses se sientan mds SEGURAS. ;Ya viene el #CambioVerdadero! #VotoMASIVOMorena #Morena #4T
#GuadianaGobernador &

Los jévenes son los protagonistas de esta eleccidn, el motor que logrard el #CambioVerdadero. Me dio mucho
gusto saludar a los del Tec de Monterrey, Campus Laguna. {Ustedes serdn la generacién que saque al PRI de
Coahuila! #Morena #4T #VotoMASIVOxMorena #GuadianaGobernador

En la Plaza Manuel Acufia de Saltillo y en todo #Coahuila hay dnimo de #CambioVerdadero. ;Este 4 de Junio,
JUNTOS HAREMOS HISTORIA! #GuadianaGobernador ™ #Morena #4T #VotoMASIVOPorMorena

En el Gobierno del #CambioVerdadero no habrd mds agua contaminada, por ello en #Torreén firmamos el
“Tratado del AGUA por Coahuila”. Al igual que en la Laguna, ;El proyecto #AguaSaludable de la #4T serd una
realidad en todo nuestro estado! #VotoMASIVOPorMorena #GuadianaGobernador

No nos dejaremos amedrentar por los corruptos del #PRI que quieren seguir en el poder robdndole a los coahui-
lenses. Tienen miedo porque les vamos a Ganar. jYa viene el buen gobierno y el #CambioVerdadero con #More-
na este 4 de Junio! #VotoMASIVOxMorena #GuadianaGobernador

Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023
Tigres, morenos y pragmaticos en el Facebook. Los ethos de los candidatos a gobernador de Coahuila en 2023 | Patricia Andrade del Cid; Mariangel Pablo Contreras

Revista Panamericana de Comunicacion e

185



Tabla 5
Discursos de estrategias discursivas para escenificar y negociar la identidad de Armando Guadiana

De la mano de “Ya Saben Quién” vamos a acabar con la corrupcion en #Coahuila. {No hay #PRIAN que dure
100 afios, ni coahuilense que lo soporte! #Morena #4T #CambioVerdadero #GuadianaGobernador &

Como no lo hicieron en 94 anos, el pueblo ya NO les compra sus mentiras. {Ya se va el #PRIAN! #Guadiana-
Gobernador ® #Morena #4T

Salen 94 afios de corrupcién y entra por el equipo de #Morena, Armando Guadiana y el #CambioVerdadero. LN

Con el #CambioVerdadero vendrdn mds y mejores apoyos sociales para los que menos tienen. Sin intermediarios
y de forma transparente, tal como lo hace “Ya Sabes Quién”. #Morena #4T #GuadianaGobernador

Me da mucho gusto poder saludar a nuestro amigo Mario Delgado Carrillo, Presidente Nacional de #Morena y
a Jacobo Rodriguez, nuestro candidato a diputado local del distrito 2 de Piedras Negras, hoy en la Regién Norte
del estado. Ya viene la #4T! #GuadianaGobernador &

De la mano de “Ya Sabes Quién” haremos realidad los Centros de Diagnéstico, donde los coahuilenses se aten-
derdn sin gastar un solo peso. ;Ya viene el #CambioVerdadero! #GuadianaGobernador #Morena #4T

Juntos estamos dando la lucha por el #CambioVerdadero. En todos los municipios a los que vamos hay esperanza
en #Morena. {Gracias Torreén! #GuadianaGobernador & #Morena #4T

Junto a Claudia Sheinbaum, el Gobierno del #CambioVerdadero se comprometi6 a incorporar a #Coahuila
al programa Sembrando Vida y a crear el Instituto Estatal de Agricultura. {Es momento de #Morena y la #4T!
#Soluciones4 T #VotoMASIVOxMorena #GuadianaGobernador &

Aqui en la tierra de Madero y Carranza, arrancaremos el #PlanC de “Ya Saben Quién”, el voto MASIVO por
#Morena. Jalando junto al #PVEM y el #PT lograremos un triunfo contundente este préximo domingo 4 de
Junio. De la mano del Pueblo de #Coahuila haremos realidad el #CambioVerdadero. ;Gracias #Torreén! #Voto-
MASIVOxMorena #VotaTODOMorena #4T #GuadianaGobernador &

iCon el Pueblo TODO, sin el Pueblo NADA! Junto a la Dra. Claudia Sheinbaum, Mario Delgado y mds de 3
mil Laguneros, firmamos el compromiso de REVOCACION DE MANDATO para que a mitad de mi periodo
el pueblo decida si debo seguir o no como su Gobernador. (VAMOS A GANAR! #VotoMASIVOxMorena #So-
luciones4 T #CambioVerdadero #GuadianaGobernador

Tu visita nos motiva a alcanzar la victoria, Canciller Marcelo Ebrard. De la mano del PUEBLO el triunfo sera
contundente. Lograremos cerrar una etapa negra en la historia de Coahuila, ;En Unidad lograremos el tan anhe-
lado #CambioVerdadero! #GuadianaGobernador ™ #Morena #4T

De la mano de la gente, haremos realidad el #CambioVerdadero. Junto a Monica Escalera tracremos la Cuarta
Transformacién de “Ya saben quien” a #Frontera y a todo #Coahuila. [Ya viene la #4T!

El Ethos de Ricardo Mejia

Tabla 6
Ejemplos textuales de los enunciados o discursos de diferentes ideologias y competencias culturales de Ricardo Mejia

iEl agua es para todas y todos! Crearemos un nuevo Organismo Estatal del Agua para que nadie se
quede sin este derecho humano, ya basta de que sea un privilegio solo para algunos. ¥ #EITigreGobernador
#MejiaGobernador

X iNo tienen vergiienza! Es increible la cifra millonaria que se ha gastado Manolito en su Campana,
teniendo la mega deuda del #Moreirato. No les importa gastarse los impuestos del pueblo. #MejiaEsLa4T #Ri-
cardoMejia #Gobernador

22 Feliz Dia del nifio! Este dia es importante conmemorarlo; hay que proteger a los tigrillos en este tiempo
de crisis que vive #Coahuila con la falta de recursos, educacién y la alta en las adicciones. Por eso estamos lu-
chando por el cambio verdadero, para dejarles un mejor #Coahuila, un #Coahuila donde tengan una vida digna.
% #RicardoMejia #Gobernador
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¥ ;Ya lleg6 la justiciera! El Tigre ayuda a las mamds solteras, nuestro programa La Justiciera te beneficia
con un crédito a la palabra, seguir con tus estudios e iniciar tu propio emprendimiento. % ) ga) |

» ;La Justiciera te puede beneficiar! Con “La Justiciera” podrds acceder al Programa Hambre Cero para
beneficiarte con despensas para todos, apoyo permanente para los mds necesitados y sin tener que afiliarte a
ningun partido. Sin miedo, Vota todo PT.

.;Nada nos detiene! Aqui nadie se raja, hoy ante el monumento del General Lizaro Cdrdenas, di mi palabra

de Tigre de que no nos rendiremos hasta tener el cambio que tanto necesita #Coahuila. Repartiremos el agua con
justicia y apoyaremos a los campesinos, Vota todo PT. %% #MorenaSeAtigré #VotaPT

@ ;Sin ellas nada! Hoy me uni a las mujeres coahuilenses que marcharon en contra de la violencia de género y
en contra de tener al miségino violentador de mujeres, Manolo Jiménez, como Gobernador. Vamos por el cam-
bio, tengamos un #Coahuila seguro, sin ningin tipo de violencia, con mejores oportunidades y mejor calidad
de vida. ¥ #RicardoMejia #VotaPT

»¢iCierre Regional en Acufia! Seguimos firmes con la transformacién de #Coahuila, aqui nadie se raja. Este
4 de Junio es el dia de la libertad de nuestro estado, vota todo PT. #% #RicardoMejia #VotaPT

' ;Hidalgo vota por El Tigre! Haremos justicia por todas y todos, nada quedar4 impune. Este 4 de Junio es
el dia de la libertad de #Coahuila, vota todo PT y hagamos historia. ## #RicardoMejia #VotaPT

iAsi se las gastan ! El PRI estd usando a los GATES y a personas coludidas para arrancar lonas de mi pro-
paganda, tienen miedo porque nosotros no tenemos miedo. Ya se les acabé su tiempo, este 4 de Junio haremos
justicia, vota todo PT. ## #RicardoMejia #VotaPT

;Saltillo esta firme con El Tigre! #Coahuila tiene a su tigre, por eso los corruptos tienen tanto miedo,
porque saben que el pueblo ya eligié. Este 4 de Junio es el dia de nuestra libertad, vota por El Tigre Mejia. %
#RicardoMejia #TuVotoSiCuenta #ConM4dsFuerza #VotaTigre #VotaPT

. iAsi es el amor por #Coahuila! Ni la lluvia, ni la guerra sucia nos detiene, la manada sigue firme por
conviccién. Ante el Monumento del General Lizaro Cdrdenas, me comprometi a rescatar nuestro estado y hacer
el cambio, vota todo PT. #% #MorenaSeAtigr6 #VotaPT #RicardoMejia

Tabla 7
Discursos de estrategias discursivas para escenificar y negociar la identidad de Ricardo Mejia

? (El Tigre esta en Torredn! Acompaname mafiana para rugir por #Coahuila y empezar la semana con toda
la garra. % #SinMiedo #GanéMejia #GobernadorDelCambio

? {El Tigre esta en Saltillo! Ven conmigo este martes y saquemos la garra para hacer el verdadero cambio
por #Coahuila. # #MejiaEsLa4T #RicardoMejia

. ;Al Debate, ciudadanos, con Mejia! No se pierdan mafiana de nuestra siguiente victoria, seguiré demos-
trando quien es la verdadera 4T. ;Saquemos la garra! #s #MejiaEsLa4T #GobernadorDelCambio

?.La agenda del Tigre! Ven con la manada mafana a estos recorridos, sigamos demostrando que somos el
cambio verdadero. ¥ #MejiaEsLa4T #GobernadorDelCambio

5% ;Soy rebelde con causa! Al Tigre nada ni nadie lo para, ni siquiera el #Moreirato. Soy la tnica oposicién,
vamos con toda la garra por la verdadera 4T. ¥ #MejiaEsLa4T #GobernadorDelCambio

?.El Tigre esta en Acufa! Acompéiame este domingo para seguir sacando la garra por #Coahuila y la ver-
dadera transformacién. # #MejiaEsLad T #GobernadorDelCambio

?.El Tigre esta en Saltillo! Acompdfiame a sacar la garra por #Coahuila y la verdadera transformacién, te
espero. ¥ #MejiaEsLa4T #GobernadorDelCambio

?,La agenda del Tigre! Manana ser4 un dfa intenso, acompafname para rugir por #Coahuila y lograr la ver-
dadera transformacién. #% #MejiaEsLa4T #GobernadorDelCambio
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;Unete al verdadero cambio! Esta manada se hace mds fuerte que nunca, estoy convencido de que aca-
baremos con el #Moreirato y haremos historia. % #MejiaEsLa4T #GobernadorDelCambio

?.La agenda del Tigre! Manana vamos con toda la garra, acompdfame para transformar #Coahuila. ¥
#MejiaEsLa4 T #GobernadorDelCambio

#% Tigre que alcanza, gana! Animo Coahuila lo vamos a lograr nada ni nadie nos para, seguimos avan-
zando en las encuestas y alcanzando la victoria. Hagamos una verdadera transformacién de nuestro estado. ##
#MejiaEsLa4T #ConMejiaGanaCoahuila

iMonclova esta con El Tigre! Cada vez se suman mds Tigres a este movimiento de cambio por #Coahuila,
no cabe duda de que haremos justicia. Vota todo PT. #% #MorenaSeAtigré #VotaPT

4 Torreon se pinta de Tigre! Vamos con mucha garra hacia el triunfo, esto nadie lo para. Estamos hacien-
do historia, tnete y Vota todo PT. % #MorenaSeAtigré #VotaPT

iTorreén esta con El Tigre! #Coahuila estd lleno de magia y grandes personas que hacen la diferencia dfa
a dia, unidos haremos el cambio y rescataremos nuestro estado. Este 4 de Junio vota todo PT. #% #RicardoMejia
#VotaPT #MorenaSeAtigré

. {El Tigre no se raja! Hoy visitamos el Ejido lero de Mayo, en Escobedo, para seguir sumando a mds tigres
a la lucha por la transformacién de #Coahuila. Hagamos historia, este 4 de Junio vota todo PT.#%  #Ricardo-
Mejia #VotaPT

. iGran cierre en la Region Sureste! Saltillo estd firme con El Tigre en esta lucha por el cambio verdadero,
haremos historia este 4 de Junio. Vota todo PT. #% #RicardoMejia #VotaPT

;Saltillo esta con El Tigre! Gracias por su gran apoyo, seguimos firmes luchando por la verdadera trans-
formacién de #Coahuila, no nos rajamos. Este 4 de Junio haremos historia, vota todo PT. #% #RicardoMejia

#VotaPT

] iQue no te confundan! Para votar por El Tigre, vota PT. Recuerda, tii vota y ellos bote, rescatemos a
#Coahuila. 7 #RicardoMejia #TuVotoSiCuenta #GobernadorDelPueblo #VotaPT #VotaTigre

Hallazgos

Los Ethos de los candidatos se construyeron a través de distintas asociaciones ideoldgicas que
expresan tanto los valores — subjetividad- como demandas ciudadanas legitimas del electorado
coahuilense.

En el caso del ganador Manolo Jiménez (PRI/PAN/PRD) su discurso representd el dmbito 1
de su Ethos, es decir, propuestas sobre politicas pablicas para una mejor calidad de vida de los
coahuilenses (igualdad de oportunidad para las mujeres, trabajo, desarrollo, seguridad, em-
pleo, etc.) como parte de su ideologia y competencia cultural (Tabla 2). Para el dmbito 2 no
utilizé sinécdoques, pero si hipérboles con referencia a las demandas sociales de su electorado,
como, por ejemplo: “Coahuila tierra de mujeres”,” hombres trabajadores”, “echados pa lante”.,
etc., es decir, discursos con sentido de pertenencia al nombrarse un ciudadano mds que trabaja
para el bien comun de su comunidad como estrategia discursiva para escenificar y negociar su

identidad (Tabla 3).

En las publicaciones de Armando Guadiana se identificaron propuestas sobre politicas pu-
blicas a favor del agua, la economia y la seguridad como parte de sus diferentes ideologfas y
competencias culturales (Tabla 4). Para establecer su estrategia discursiva para escenificar y
negociar su identidad utilizé la imagen de los principales representantes a nivel nacional del
partido MORENA (Tabla 5) como a “Yz sabes quién”, enunciado que ha formado parte de la
identidad politica del presidente de la Republica Andrés Manuel Lépez Obrador, o AMLO,
como se le conoce en la prensa. Ademds de utilizar otras consigas derivadas del partido como
“el cambio verdadero” y “la esperanza”.
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Mientras que el perdedor Ricardo Mejia (PT) utilizé la sinécdoque del Zigre y sus consecuen-
tes frases como “con toda la garra’, “la manada’, etc., asociadas con las representaciones sociales
de “salvaje” o “valiente” estereotipos, propios del norte de nuestro pais, pero no logré superar
a su competencia.

Conclusiones

El concepto cldsico de Ethos, de Maingueneau y Amossy, sostiene una teorfa que permite
explicar y describir la emergencia de la subjetividad en los discursos desde la teoria de la enun-
ciacién. Este trabajo presentd aspectos de la subjetividad de la cultura politica a través del Ethos
de los candidatos de la gubernatura de Coahuila en 2023, en los mensajes publicados en sus

pdginas/perfiles de Facebook.

Enunciados cémo “bendita tierra que amo” son hipérboles que desplazan, al menos, la racio-
q q
nalidad en el discurso poh’tico.

Desde 1954, Campbell explicaba en “The Voter Decides” que los votantes orientan su eleccién
iniciando por el partido que les otorga mayor identidad, para luego poner atencién en los te-
mas de campana y las cualidades de los candidatos (Campbell et al., 1954).

Este trabajo sefiala que la identidad partidista quedé fuera del “juego electoral” en las eleccio-
nes 2023 en Coahuila, ya que el candidato ganador Manolo Jiménez no utilizé al PRI, ni a los
otros partidos con los que se presentd en alianza, en su Ethos identitario.

La reflexién en este andlisis considera que, al no recurrir a la identidad partidaria, mantuvo un
perfil (Ethos) més pragmdtico en el discurso, que le permitié expresar las demandas ciudada-
nas, estrategia que evitd el uso de estereotipos que pusieran en riesgo su identidad con el PRI,
y asi mantener su liderazgo politico en aquella regién del norte de México.

Y por su parte el candidato de MORENA (Guadiana) asocia su Etbos a su partido MORENA,
quedando en un lejano segundo lugar en las elecciones, a pesar de haber utilizado la identidad
de su partido y la del presidente Andrés Manuel Lépez Obrador con el “Ya sabes quién”.

En relacién al Facebook, se comprueba cdmo esas plataformas son utilizadas como reproduc-
toras de Representaciones Sociales a través de estereotipos (sinécdoques e hipérboles) que logran
promover la identidad - o pragmatismo- en las campanas electorales con mayor velocidad y
oportunidad de respuesta, que los medios tradicionales; pero también reproducen también
con mayor éxito el sistema de valores que subyace en la cultura politica.

Notas

1. En este estudio la institucién es la plataforma “Facebook”.

2. De acuerdo a la Real Academia Espaola, la sinécdoque es definida como un tropo que
consiste en denominar la parte por el todo, o viceversa, por otro lado, la hipérbole es una
exageracion en el relato.

3. Nombre que se le dio a partir del 2021 a la compania Facebook Inc., propietaria de las redes
sociales: Facebook, WhatsApp e Instagram. (https://www.lavanguardia.com/vida/junior-re-
port/20211109/7847015/facebook-convierte-meta.html)

Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023
Tigres, morenos y pragmaticos en el Facebook. Los ethos de los candidatos a gobernador de Coahuila en 2023 | Patricia Andrade del Cid; Mariangel Pablo Contreras

Revista Panamericana de Comunicacion e

189


https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20211109/7847015/facebook-convierte-meta.html
https://www.lavanguardia.com/vida/junior-report/20211109/7847015/facebook-convierte-meta.html

Contribucidn de las autoras

Patricia Andrade del Cid Mariangel Pablo Contreras

Administracién del proyecto v v
Andlisis formal v v
Conceptualizacién v v
Curacién de datos v
Escritura - borrador original v v
Escritura - revision y edicién v v
Investigacién V4 v
Metodologia v v
Recursos

Software v
Supervisién v v
Validacién v v
Visualizacién V4 v

Referencias

Abric, J. C. (2001). Las representaciones sociales: aspectos teéricos. En J. C. Abric (Coord.),
Pricticas sociales y representaciones. Ediciones Coyoacdn: México.

Alanis, C. (5 de abril de 2023). Elecciones 2023. Ricardo Mejia sostiene que promoverd sa-
lud y educacién en Coahuila. Politico MX. https://politico.mx/elecciones-2023-ricar-
do-mejia-sostiene-que-promovera-salud-y-educacion-en-coahuila

Alcalde de México (9 de junio de 2017). Elecciones 2017: resultados de gubernaturas. Alcalde
de México. https://www.alcaldesdemexico.com/notas-principales/elecciones-2017-re-
sultados-de-gubernaturas

Almaraz, L. (31 de mayo de 2023). Elecciones México 2023. Estas son las propuestas de Ar-
mando Guadiana para Coahuila. La razén de México. https://www.razon.com.mx/
estados/elecciones-mexico-2023-cuales-son-propuestas-candidato-armando-guadia-
na-morena-coahuila-530368

Andrade del Cid, P. (2018). Héroes y villanos en el discurso de siete candidatos al gobierno de
Veracruz 2018. Trayectorias, 20, 66-92. https:/[www.scielo.org.mx/scielo.php?scrip-
t=sci_arttext&pid=52007-12052018000100066

Amossy (1999). “La nocién de ethos de la retérica al andlisis del discurso”. En Images de soi
dans le discours, Lausanne-Paris, Delachaux et Niestlé. Traduccién de Juan Miguel
Dothas para uso exclusivo de los alumnos del Seminario “Introduccién al Andlisis del
Discurso” de la Dra. Maria Marta Garcia Negroni.

Azurmendi, A., Mufoz Saldana, M., & Ortega Mohedano, F. (2018). Metodologias avan-
zadas de investigacién en comunicacién y ciencias sociales, la revolucién de los ins-
trumentos y los métodos, Qualtrics, big data, web data. En Tendencias metodolégicas
en la investigacion académica de la comunicacion. Comunicacién Social. Ediciones y
publicaciones.

Benveniste, E. (1966). Problemas de lingiiistica general. (Vol. 2). SigloXXI Editores.

Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023
Tigres, morenos y pragmaticos en el Facebook. Los ethos de los candidatos a gobernador de Coahuila en 2023 | Patricia Andrade del Cid; Mariangel Pablo Contreras

Revista Panamericana de Comunicacion e

190


https://politico.mx/elecciones-2023-ricardo-mejia-sostiene-que-promovera-salud-y-educacion-en-coahuila
https://politico.mx/elecciones-2023-ricardo-mejia-sostiene-que-promovera-salud-y-educacion-en-coahuila
https://www.alcaldesdemexico.com/notas-principales/elecciones-2017-resultados-de-gubernaturas
https://www.alcaldesdemexico.com/notas-principales/elecciones-2017-resultados-de-gubernaturas
https://www.razon.com.mx/estados/elecciones-mexico-2023-cuales-son-propuestas-candidato-armando-guadiana-morena-coahuila-530368
https://www.razon.com.mx/estados/elecciones-mexico-2023-cuales-son-propuestas-candidato-armando-guadiana-morena-coahuila-530368
https://www.razon.com.mx/estados/elecciones-mexico-2023-cuales-son-propuestas-candidato-armando-guadiana-morena-coahuila-530368
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-12052018000100066
https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2007-12052018000100066

Campbell, A., Gurin, G., & Miller, W. E. (1954). 7he voter decides. Row, Peterson, and Co.

Charaudeau, P. (2009). La argumentacién persuasiva. El ejemplo del discurso politico. Ha-
ciendo discurso. Homenaje a Adriana Bolivar. Universidad Central de Venezuela (pp.
277-295). https:/[www.patrick-charaudeau.com/IMG/pdf/2009_d_Argum-_y_per-
suasio_Hom_Bolivar_.pdf

Dackow, C. (2020). El Ethos hibrido en el discurso politico. Andlisis de caso en Twitter: Jea-
nine Arez. Acta Académica.

El Financiero (28 de mayo de 2023). Elecciones en Coahuila 2023: ;Quién es Armando Gua-
diana, el empresario que busca la revancha? E/ Financiero. https:/[www.elfinanciero.
com.mx/estados/2023/05/28/elecciones-gubernatura-coahuila-2023-perfil-arman-
do-guadiana-propuestas/

El Financiero (4 de junio de 2023). PREP llega a 100% en Coahuila: Manolo Jiménez lidera
con casi 57%. El Financiero. https://www.elfinanciero.com.mx/estados/2023/06/04/
elecciones-coahuila-2023-prep-en-vivo-manolo-jimenez-y-armando-guadiana-resul-
tados-votacion/

El Economista (5 de junio de 2023). ;Quién es Manolo Jiménez Salinas, el ganador a la
gubernatura de Coahuila? E/ Economista. https://www.eleconomista.com.mx/po-
litica/Quien-es-Manolo-Jimenez-Salinas-el-ganador-a-la-gubernatura-de-Coahui-

1a-20230605-0022.html

Enkoll (2023). Encuesta Enkoll rumbo a la gubernatura de Coahuila [Conjunto de datos]. Mé-
xico.  https://www.enkoll.com/wp-content/uploads/2023/05/RUMBO-A-LA-GU-
BERNATURA-DE-COAHUILA-290523.pdf

Expansién Politica (16 de enero de 2023). ;Quién es Ricardo Mejia, el candidato de PT
para la gubernatura de Coahuila? Expansion Politica. https://politica.expansion.mx/
estados/2023/01/16/quien-es-ricardo-mejia-el-candidato-de-pt-para-la-gubernatu-
ra-de-coahuila

Foucault (1966). Las palabras y las cosas. Siglo veintiuno editores Argentina.

Giménez, G. (1989). Poder, Estado y discurso. Perspectivas socioldgicas y semioldgicas del discurso
politico-juridico. México: Instituto de Investigaciones Juridicas-Universidad Nacional
Auténoma de México.

Grupo Reforma (2023). Sigue Manolo adelante en Coahuila; pega ‘guerra’ a Morena. E/
Reforma.  https://www.reforma.com/sigue-manolo-adelante-en-coahuila-pega-gue-
rra-a-morena/ar2598823

Herndndez, J. (15 de mayo de 2023). Ricardo Mejia Berdeja: quién es el “tigre” que busca
la gubernatura en Coahuila. /nfobae. https://www.infobae.com/mexico/2023/05/02/
ricardo-mejia-berdeja-quien-es-el-tigre-que-busca-la-gubernatura-en-coahuila/

Ibanez, J. (1994). El regreso del sujeto: la investigacion social de segundo orden. Siglo XXI.

Jodelet, D. (1986). La representacion social: fenémenos, conceptos y teoria. En S. Moscovici,

Psicologia Social I1. Pensamiento y vida social. Psicologia social y problemas sociales (pp.
469-494). Paidos.

Maingueneau, Dominique, (1980). Las modalidades. Introduccion a los métodos de andlisis del
discurso. Hachette.

Maingueneau, Dominique, (1996). El ethos y la voz de lo escrito. Revista Version, 6, 79-92.

Maingueneau, Dominique, (2010). El enunciador encarnado. La problemdtica del ethos. Re-
vista Version, 24, 203-225.

- dic. 2023
Tigres, morenos y pragmaticos en el Facebook. Los ethos de los candidatos a gobernador de Coahuila en 2023 | Patricia Andrade del Cid; Mariangel Pablo Contreras

Revista Panamericana de Comunicacién ¢ Vol. 5, n. 2, jul.

191


https://www.patrick-charaudeau.com/IMG/pdf/2009_d_Argum-_y_persuasio_Hom_Bolivar_.pdf
https://www.patrick-charaudeau.com/IMG/pdf/2009_d_Argum-_y_persuasio_Hom_Bolivar_.pdf
https://www.elfinanciero.com.mx/estados/2023/05/28/elecciones-gubernatura-coahuila-2023-perfil-armando-guadiana-propuestas/
https://www.elfinanciero.com.mx/estados/2023/05/28/elecciones-gubernatura-coahuila-2023-perfil-armando-guadiana-propuestas/
https://www.elfinanciero.com.mx/estados/2023/05/28/elecciones-gubernatura-coahuila-2023-perfil-armando-guadiana-propuestas/
https://www.elfinanciero.com.mx/estados/2023/06/04/elecciones-coahuila-2023-prep-en-vivo-manolo-jimenez-y-armando-guadiana-resultados-votacion/
https://www.elfinanciero.com.mx/estados/2023/06/04/elecciones-coahuila-2023-prep-en-vivo-manolo-jimenez-y-armando-guadiana-resultados-votacion/
https://www.elfinanciero.com.mx/estados/2023/06/04/elecciones-coahuila-2023-prep-en-vivo-manolo-jimenez-y-armando-guadiana-resultados-votacion/
https://www.eleconomista.com.mx/politica/Quien-es-Manolo-Jimenez-Salinas-el-ganador-a-la-gubernatura-de-Coahuila-20230605-0022.html
https://www.eleconomista.com.mx/politica/Quien-es-Manolo-Jimenez-Salinas-el-ganador-a-la-gubernatura-de-Coahuila-20230605-0022.html
https://www.eleconomista.com.mx/politica/Quien-es-Manolo-Jimenez-Salinas-el-ganador-a-la-gubernatura-de-Coahuila-20230605-0022.html
https://www.enkoll.com/wp-content/uploads/2023/05/RUMBO-A-LA-GUBERNATURA-DE-COAHUILA-290523.pdf
https://www.enkoll.com/wp-content/uploads/2023/05/RUMBO-A-LA-GUBERNATURA-DE-COAHUILA-290523.pdf
https://politica.expansion.mx/estados/2023/01/16/quien-es-ricardo-mejia-el-candidato-de-pt-para-la-gubernatura-de-coahuila
https://politica.expansion.mx/estados/2023/01/16/quien-es-ricardo-mejia-el-candidato-de-pt-para-la-gubernatura-de-coahuila
https://politica.expansion.mx/estados/2023/01/16/quien-es-ricardo-mejia-el-candidato-de-pt-para-la-gubernatura-de-coahuila
https://www.reforma.com/sigue-manolo-adelante-en-coahuila-pega-guerra-a-morena/ar2598823
https://www.reforma.com/sigue-manolo-adelante-en-coahuila-pega-guerra-a-morena/ar2598823
https://www.infobae.com/mexico/2023/05/02/ricardo-mejia-berdeja-quien-es-el-tigre-que-busca-la-gubernatura-en-coahuila/
https://www.infobae.com/mexico/2023/05/02/ricardo-mejia-berdeja-quien-es-el-tigre-que-busca-la-gubernatura-en-coahuila/

Maldonado, J. (23 de mayo de 2023). ;Cudles son las principales propuestas de Manolo Ji-
ménez? Aqui te las decimos. Milenio. https://www.milenio.com/politica/elecciones/
manolo-jimenez-principales-propuestas-gubernatura-coahuila

Osuna, H. (10 de abril de 2023). Encuesta: Manolo Jiménez supera a Guadiana en Coahuila.
El Universal. https://www.eluniversal.com.mx/estados/encuesta-manolo-jimenez-su-
pera-a-guadiana-en-coahuila/

Pifuel, J. & Gaitdn, ]. (1995) Metodologia general: Conocimiento cientifico e investigacion en la
comunicacion social. Sintesis.

Real Academia Espafiola (s.f.). Sinécdoque. En Diccionario de la lengua espanola. heeps:/ [www.

rae.es/dpd/sin%C3%A9cdoque
Schaff, A. (1977). Lenguaje y accién humana. (Vol. 1). Ed. A. Redondo.

Valverde. M. (14 de mayo de 2023). Ricardo Mejia, candidato en Coahuila, se autodenomi-
na como “El Tigre”; te explicamos por qué. Azteca Noticias. https:/[www.tvazteca.
com/aztecanoticias/por-que-dicen-el-tigre-ricardo-mejia-candidato-coahuila-eleccio-
nes-2023

Verén E. (1971). Ideologia y comunicacién de masas. La semantizacién de la violencia politi-
ca’. Lenguaje y comunicacion social. Buenos Aires.

Zerega, G. (30 de mayo de 2023). La dirigencia nacional del PT abandona a Ricardo Mejia y lla-
ma a votar por Morena en Coahuila. £/ Pais. https://elpais.com/mexico/2023-05-30/
la-dirigencia-nacional-del-pt-abandona-a-ricardo-mejia-y-llama-a-votar-por-more-
na-en-coahuila.heml

Tigres, morenos y pragmaticos en el Facebook. Los ethos de los candidatos a gobernador de Coahuila en 2023 | Patricia Andrade del Cid; Mariangel Pablo Contreras

Revista Panamericana de Comunicaciéon ¢ Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

192


https://www.milenio.com/politica/elecciones/manolo-jimenez-principales-propuestas-gubernatura-coahuila
https://www.milenio.com/politica/elecciones/manolo-jimenez-principales-propuestas-gubernatura-coahuila
https://www.eluniversal.com.mx/estados/encuesta-manolo-jimenez-supera-a-guadiana-en-coahuila/
https://www.eluniversal.com.mx/estados/encuesta-manolo-jimenez-supera-a-guadiana-en-coahuila/
https://www.rae.es/dpd/sin%C3%A9cdoque
https://www.rae.es/dpd/sin%C3%A9cdoque
https://www.tvazteca.com/aztecanoticias/por-que-dicen-el-tigre-ricardo-mejia-candidato-coahuila-elecciones-2023
https://www.tvazteca.com/aztecanoticias/por-que-dicen-el-tigre-ricardo-mejia-candidato-coahuila-elecciones-2023
https://www.tvazteca.com/aztecanoticias/por-que-dicen-el-tigre-ricardo-mejia-candidato-coahuila-elecciones-2023
https://elpais.com/mexico/2023-05-30/la-dirigencia-nacional-del-pt-abandona-a-ricardo-mejia-y-llama-a-votar-por-morena-en-coahuila.html
https://elpais.com/mexico/2023-05-30/la-dirigencia-nacional-del-pt-abandona-a-ricardo-mejia-y-llama-a-votar-por-morena-en-coahuila.html
https://elpais.com/mexico/2023-05-30/la-dirigencia-nacional-del-pt-abandona-a-ricardo-mejia-y-llama-a-votar-por-morena-en-coahuila.html

Revista PANAMERICANA
de COMUNICACION

Vol. 5, n. 2, jul. - dic. 2023

Resefiade“Love,friendship and storytelling.
Talking with young people about the best-

loved works of their generation”

lhigo Ferndndez Ferndndez

Inigo Ferndndez Ferndndez

Universidad Panamericana, Campus México

infernan@up.edu.mx
hteps://orcid.org/0000-0003-2654-8018

Cémo citar esta resena

Ferndndez Ferndndez, 1. (2023). Resefia de ‘Love, friendship and storytelling. Talking with
young people about the best-loved works of their generation’. Revista Panamericana de Comu-

nicacion, 5(2), 193-195. https://doi.org/10.21555/rpc.v5i2.2945

Recibido: 13 - 09 - 2023
Aceptado: 20 - 11 - 2023
Publicado en linea: 29 - 12 - 2023

This work is licensed under a Creative Commons Attribution -NonCommercial-ShareAlike 4.0 International License.

QOO


https://doi.org/10.21555/rpc.v5i2.2945
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/legalcode.es

Gonzélez Gaitano, N., Bellido, G. y Galatolo, C. (2023).
Love, friendship and storytelling. Talking with young people
about the best-loved works of their generation. EDUSC.

N

(5]

e}

<

e

£

Vivimos en un tiempo en el que la diversificacion de las i

. . . . N

plataformas y el continuo crecimiento de su consumo, parti- S

cularmente entre los jévenes, hace obligatoria la reflexién en 5

- . . c

torno a la funcién que éstas cumplen en nuestras sociedades 5

. . . . S %}

y, en particular, de los contenidos que generan y distribuyen o

continuamente. Si bien la materialidad de los contenidos ha =
cambiado con el tiempo, su esencia sigue siendo la misma,

»

pues las historias han acompafiado al ser humano a lo lar-
go de los siglos y le han permitido, y permiten, comprender
tanto su existencia, a través del prisma de las narrativas que experimenta, como dotar de sen-
tido a las acciones emprendidas por los otros. Este es, precisamente el punto de partida del
presente libro, un esfuerzo encabezado por Norberto Gonzdlez y su equipo y que encuentra
su antecedente inmediato en Educating young people through the classics: Love, friendship
and storytelling, texto del afio 2020 que se centrd en el trabajo con seis cldsicos de la literatura
universal.

Entre ambas obras existe una brecha de tres afios que fue consecuencia de la pandemia
de Covid, lo que no fue un obstdculo para que, en septiembre de 2021, los autores dieran
continuidad a este ejercicio al retomar las discusiones de grupos focales sobre aquellos libros,
peliculas y series de televisién que son mds apreciados por los jévenes. Al respecto, es de desta-
car el proceso de seleccion de obras, mismo que se basé en un estudio representativo realizado
dos anos antes y que conté con una muestra de 3.700 jévenes de edades comprendidas entre
los 18 y 29 afios y que procedian de nueve paises: Alemania, Argentina, Colombia, Espana,
Estados Unidos, Francia, Italia, México y Reino Unido.

Es en virtud de lo anterior, que uno de los aportes del libro se encuentra en la propuesta
que le anima: investigar la interseccién entre la narrativa, la educacién y la formacién del
cardcter en la juventud a través del estudio de cdmo las obras literarias, las producciones ci-
nematogréficas y las series de televisién influyen en su percepcién y en la construccién de sus
valores morales, éticos y sociales.

La obra se estructura en tres capitulos. El primero, “Storytelling and character formation:
Talking about books and movies with young people”, de Norberto Gonzélez Gaitano, cuenta
con un marco teérico solidamente construido desde los 4mbitos de la antropologia filoséfica y
la critica literaria y enriquecido con las ideas de autores tanto cldsicos (Arist6teles y John Hen-
ry Newman) como contempordneos (Paul Ricoeur, Wayne C. Booth, Juan José Garcia-Noble-
jas y Antonio Malo).

En este primer apartado, Gonzdlez Gaitano explora la relacién entre la educacién del ca-
rdcter y la literatura, centrdndose en como la segunda llega a influir en la formacién moral y
ética de los jévenes. Gonzdlez Gaitano analiza c6mo la lectura de obras literarias, especialmen-
te aquellas que presentan dilemas éticos y personajes complejos, puede ayudar a los lectores
a desarrollar su capacidad de empatia, comprensién y reflexién moral. Asi, sostiene que la
literatura puede ser utilizada como una herramienta educativa en la formacién de jévenes y
que bien puede enriquecer sus vidas al promover la discusién y la reflexién sobre cuestiones
morales y filoséficas. De igual modo, examina cémo la literatura se compara y se relaciona con
otras manifestaciones de los medios de comunicacién —la televisién y el cine— en términos de
su capacidad para incidir en la formacién del caricter.
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Una contribucién del autor, que probablemente levantard polémicas, es la integracién de
la perspectiva cristiana en la materia, pues para ¢l no solo el mensaje de la revelacion cristiana
en si mismo constituye una narrativa, sino que también genera, moldea y encarna la narracién
y la formacién de personajes en nuevas historias que compiten, inevitablemente, con otras
narrativas.

En “Educacién al amor y la amistad a través de las historias: el caso de Por trece razones
y The big bang theory”, Gema Bellido se centra en el anilisis y la evaluacién de las represen-
taciones de los vinculos interpersonales —en particular del amor y la amistad— en las dos series
de television mencionadas. Para tal fin, adopta un enfoque interdisciplinario que se sitda en la
interseccién de los estudios de medios de comunicacidn, la psicologia, la sociologia y la edu-
cacién, que le permite evidenciar cémo estas series marcan las percepciones, actitudes y com-
portamientos de la juventud en relacién con temas fundamentales de las relaciones humanas,
como son el acoso escolar, el género, el sexo y la identidad.

Para tal fin, Gema Bellido estructurd su texto en dos partes. La primera es una intro-
duccién en la que contextualiza la importancia de abordar el tema del amor y la amistad en
el contexto medidtico actual, especialmente para el publico joven. A continuacién, presenta
un andlisis detallado de las tramas y los personajes de las dos series y en el que identifica los
temas clave; andlisis que, ademds, se apoya en evidencias concretas rescatadas de los episodios
y las temporadas de las series, lo que proporciona una base sélida para sus argumentaciones.
Un aspecto destacable de esta segunda seccion es que parte de la premisa de que, si bien las
series pueden ser un recurso valioso para abordar cuestiones importantes en la educacién, es
condicién necesaria que los jévenes posean un pensamiento critico que les permita examinar
adecuadamente los contenidos que consumen en los medios.

El tercer y dltimo capitulo es “Focus group on love and friendship: Harry Potter, The
chronicles of Narnia and Titanic”. En él, Cecilia Galoto lleva a cabo un estudio cualitativo con
un enfoque interdisciplinario sobre las percepciones y opiniones de los jévenes en relacién con
temas como el amor, la amistad, el matrimonio y la sexualidad y cuyo punto de partida son
dos peliculas y un libro que gozan de gran popularidad.

Entre las observaciones de Goloto sobresale la de la diversidad de perspectivas y opiniones
que prevalecen en la juventud. De este modo, demuestra que no existe un enfoque tnico o
uniforme hacia temas antes mencionados y que las respuestas varfan ampliamente segun sus
experiencias personales y preceptos religiosos, de tal modo que mientras que algunos de los
participantes expresaron que la religion desempefia un papel importante en la formacién de
sus creencias, otros sefalaron que prefieren separar las cuestiones doctrinales de sus opiniones.

Un acierto del capitulo es la explicacién que brinda sobre cémo los jévenes vinculan el
amor, la amistad y la fidelidad. La autora afirma que las peliculas a menudo presentan relacio-
nes de amistad y amor en contextos ideales o dramatizados, lo que puede influir en la percep-
cién de los jévenes sobre la fidelidad. Por ejemplo, mientras que hay cintas que pueden retratar
amistades s6lidas y duraderas o relaciones romdnticas caracterizadas por la lealtad absoluta
entre los personajes principales; hay otras que, en contraparte, llegan a presentar relaciones
menos convencionales o incluso a promover la infidelidad como un elemento dramdtico. La
consecuencia es que detrds de estas representaciones, los jévenes las llegan a considerar como
una justificacién de la infidelidad o, bien, como advertencias sobre las consecuencias negativas
de la traicién.

A pesar de la marcada disparidad entre el primer capitulo, de naturaleza eminentemente
tedrica, y los dos restantes, de cardcter prictico, esta obra representa una valiosa contribucién
al estudio de la influencia de las narrativas contemporaneas en la juventud. Se distingue por su
rigor metodoldgico en la exploracion de temas hoy en dia sensibles desde una perspectiva aca-
démica y reflexiva, y por proporcionar al lector una comprensién matizada y realista de coémo
la juventud percibe y discute estos temas en su vida cotidiana, subrayando la importancia de
la formacién de su cardcter y su capacidad de pensamiento critico.
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NORMAS EDITORIALES

DIRECTRICES PARA AUTORES

La revista aborda cualquiera de las temdticas del 4rea de Comunicacidn, incluyendo a la Documentacién, disciplina auxiliar
del 4rea cuyo objeto de estudio es también la informacién, la pertenencia del 4rea de Documentacién a Comunicacién era
constantemente referida por el primer editor de la revista, D. José Lépez Yepes. Por tanto, esta es una revista de Comunicacion
que pretende abordar la riqueza del 4rea; Periodismo, Comunicacién en General, Publicidad, Comunicacién Audiovisual,
Relaciones Piablicas y Documentacién. Igualmente estd interesada en los fenémenos comunicativos en cualquier contexto,
Comunicacién y Ciencia, Comunicacién y Salud, con la excepcién de la comunicacién entre mquinas (M2M).

Tipologias documentales

Los trabajos deben ser originales, fruto de la investigacién de los autores, por tanto, no pueden haber sido hecho publicos
previamente o estar en proceso de evaluacién de otras revistas. En caso de resultados provenientes de tesis doctorales o expuestos
parcialmente en congresos se aconseja consultar al equipo editorial de la revista. Los articulos se estructurardn dentro de los
monograficos temdticos o en seccién misceldnea.
Se aceptan las siguientes tipologfas de trabajos:

»  Investigaciones y revisiones. Extensién entre 4.000 y 10.000 palabras. En esta extension se incluyen todos los aparta-

dos, incluyendo elementos identificativos como titulos, resimenes y palabras clave asi como la bibliograffa.
»  Resenas de libros. Extension entre 1.000 y 5.000 palabras. En esta extensién se incluyen todos los apartados, inclu-

yendo elementos identificativos como titulos, resimenes y palabras clave asi como la bibliografia.
Presentacién de originales

Los manuscritos deben ser enviados de manera exclusiva a través de la plataforma OJS por el autor de correspondencia. El
envio se realizard a través de este enlace: (https://revistas.up.edu.mx/rpc/about/submissions). Es obligatorio que todos los

autores sean registrados en el sistema OJS.

La presentacién de los trabajos debe ajustarse a las siguientes pautas: emplear la tipograffa Arial 10, interlineado simple y
justificacién completa, evitando la utilizacién de tabuladores o retornos de carro entre los parrafos. Unicamente se debe aplicar
un retorno de carro en los apartados de mayor extension, como autor, titulo, resimenes, descriptores, créditos y epigrafes. El
formato de pdgina debe incluir mdrgenes de dos centimetros en todos los lados. Los trabajos se presentardn en el formato Word
para PC. Es necesario que el archivo esté anonimizado en las Propiedades del archivo, de modo que no se revele la identidad de
los autores (se debe anonimizar antes de enviar).

Esta revista se rige segtin la normativa APA en su séptima edicién, pudiéndose ser consultadas a través de este enlace: (htep://bit.
ly/2]kuWs8), tanto para la citacién y referenciacion de trabajos como para la estructura y desarrollo de elementos individuales
(siglas, tablas, figuras, etc.).

Estructura de los manuscritos

Manuscrito original. Se debe enviar sin revelar menciones a la autoria de este, eliminando en el archivo docx los datos de
las personas que lo han creado y modificado. Este documento debe estar consensuado por todos los autores del trabajo. Si un
autor, con posterioridad al envio e incluso publicacién del trabajo se declara ignorante y en desacuerdo con el mismo este serd
rechazado.
Estructura del manuscrito. Se prioriza la estructura IMRyC (Introduccién, Metodologia, Resultados y Conclusiones), sin
embargo, en trabajos de corte cualitativo o humanistico se permite también que el orden interno se ajuste libremente al
contenido de los trabajos. En el caso de las resefias de libros, la estructura es libre.
»  Articulos cientificos y Revisiones. Titulo de no mds de 80 caracteres. Resumen entre 150 y 250 palabras. Abstract
entre 150 y 200 palabras. Seis palabras clave en castellano y seis keywords. Hay que indicar que en los articulos de re-
visién se espera un elevado niimero de referencias, cldsicas pero también actualizadas.
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»  Resefias de libros. Titulo de no mds de 80 caracteres. Resumen entre 100 y 150 palabras. Abstract entre 100 y 150
palabras. Seis palabras clave en castellano y seis keywords. Las resenas de libros deben ser andlisis criticos de la obra,
con bibliografia, no documentos con fines propagandisticos, llevadas a cabo por expertos en la materia, no por perso-

nas afines al autor o el propio autor de la obra.

Agradecimientos. Para mantener el anonimato del trabajo se recomienda incluir este apartado una vez aceptado el manuscrito
en los cambios de galeradas. El apartado se incluye antes de la Bibliografia.

Financiacién. Este apartado no se incluird en las versiones de evaluacién, para mantener el anonimato, como queda registrado
en la carta de portada, se incluird una vez aceptado el trabajo en la maquetacién definitiva.

Notas. Este apartado se incluird al final del texto, antes de los agradecimientos si los hubiese.

Anexos. No se incluyen anexos dentro del articulo, es por ello por lo que para utilizar materiales extraordinarios en el articulo
como imdgenes o set de datos se deberdn subir a un repositorio de datos como Zenodo o Figshare y ser citados y referenciados
correctamente.

POLITICAS DE INTEGRIDAD ETICAY CIENTIFICA

La Revista Panamericana de Comunicacién se adhiere a los lineamientos del Commitee on Publications Ethics (COPE),
htpps://publicationethics.org. y se rige por los siguientes principios éticos inspirados en gran parte por el citado Comité.

a) Para los autores

»  Los trabajos cuya publicacién se solicita deben ser absolutamente originales y libres de todo plagio y no publicados
con anterioridad.

»  En los casos de multiautoria debe justificarse la responsabilidad de cada uno de los autores.

»  Los autores deberdn hacer constar las ayudas o apoyos financieros que hayan obtenido para llevar a cabo la investigacion.

»  Los autores no podrdn publicar el articulo en otra revista.

»  Se hard uso de sistemas de deteccién de plagios.

»  Los autores remitirdn al Consejo editorial, una vez aceptado el trabajo, una carta relativa a la declaracién de originali-
dad y de cesidén de la propiedad intelectual a favor de la revista y del derecho de la misma a la difusién de sus trabajos.

»  Los autores deberdn proporcionas retractaciones y todo tipo de errores advertidos.

b) Para los revisores
»  Los revisores elegidos deben hacer un trabajo de critica objetiva en el marco del propésito del trabajo, sin perjuicio de
hacer sugerencias para futuros trabajos.
»  Los revisores deberdn observar el estilo de la redaccién y la claridad expositiva de los textos.
»  El contenido de sus informes debe reflejar observaciones concretas y expresadas de modo preciso sin ambigiiedades y
respetando los plazos de devolucién de dichos informes.
»  Asimismo, deberdn comunicar al editor de la revista cualquier infraccién de cardcter ético o cientifico que hayan podi-

do observar en el ejercicio de su funcién.

c) Para los editores

»  Los editores garantizan la privacidad de los datos personales, la confidencialidad de los articulos durante el proceso de
revisién y ante de hacerlos publicos asi como los plazos previstos en el proceso editorial.

»  Los editores garantizan la idoneidad de los revisores elegidos en funcién de la especificidad y especializacién de los ar-
ticulos a evaluar.

»  Loa editores garantizan la calidad de los articulos, su cardcter ético, proceder a las retractaciones en caso necesario as
como resolver posibles conflictos de intereses.

»  Los editores deberdn responder a las posibles quejas planteadas por los autores.

»  Los editores podran sugerir correcciones de estilo y otras asf como retraer justificadamente los articulos cuando sea neesario
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