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Resumen

Este articulo presenta los resultados de un ejercicio de seguimiento a la actividad que tuvieron
en Facebook los tres principales candidatos a la presidencia de la Republica en la mas reciente
eleccion en México (2018). Se explora el tipo de interaccion politica que generaron y se
cuestiona si el uso de las redes sociales esta siendo acompafiado por un cambio en el tipo de
dinamicas comunicativas por parte de los partidos politicos en México. Los resultados se
contrastan con el modelo de Mancini (1995), relacionado con las tres etapas por las que habria
transitado la interaccion politica entre el poder politico y los ciudadanos a lo largo del siglo XX.
Los principales hallazgos son que el candidato ganador no fue el que més actividad tuvo en
esta red social, que ninguno de los candidatos sostuvo una estrategia de interaccién directa
con sus contactos en esta red y que la interaccion entre usuarios en los comentarios a las

publicaciones de los candidatos fue la dindmica de comunicacién politica mas relevante.
Palabras clave: comunicacién politica, Facebook, elecciones, candidatos, interaccion
Abstract

This article presents the results of a follow-up exercise to the activity that the three main
candidates for the presidency of the Republic had on Facebook in the most recent election in
Mexico (2018). It explores the type of political interaction generated and asks if the use of social
networks is being accompanied by a change in the type of communication dynamics by political
parties in Mexico. The results are contrasted with the Mancini model (1995), related to the
stages through which political communication had transited throughout the 20th century. The
main findings are that the winning candidate was not the most active in this social network, that
none of the candidates had a direct interaction with their contacts in this network and that the

interaction between users was the dynamic of political communication more relevant.
Keeywords: political communication, Facebook, elections, candidates, interaction
Introduccion

La politica es, sobre todo, una actividad de comunicacion (Valdés, 2015). Se desarrolla con
base en procesos a través de los cuales se expresan, reciben y comprenden significados para

generar un cierto clima de opinién colectiva, propicio para el ejercicio del poder. Como diria
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Weber (1979), estos procesos se encaminan a crear las condiciones necesarias para el
funcionamiento de cualquier relacion dominante-dominado. El hecho de que durante el siglo XX
la comunicacion a través de medios masivos se haya convertido en la forma esencial de
contacto entre los seres humanos (Reyes, 2007), propicid la aparicién de una area de estudios
interesada por el modo en que se presentan las relaciones entre los medios de comunicacion y
la opinién publica: la “comunicacion politica”. Es un nombre que empez6 a ocuparse hacia
mediados del siglo pasado en los Estados Unidos (Eulau, Eldersveld y Janowitz, 1956) y en el
gue se incluyeron los estudios pioneros sobre persuasion e influencia de los medios masivos,
propaganda, campafias politicas, entre otros, realizados por gente como Pakard, Lazarfeld,
Berelson y Gaudet y algunos mas.

A medida que este tipo de estudios fueron avanzando, los datos empezaron a evidenciar la
relatividad de lo que en un primer momento se asumia como poder absoluto de los medios
para manipular a los individuos (Guerrero, 2003). Por esta razon, ya para finales de los afios
“sesenta, habia trabajos importantes (...) como los de Kurt Lang y G. Lang, Valdimer Key, Jay
Blumer y James Halloran. Algunos defendian que los individuos practican una exposicién
selectiva de la informacion que reciben de los medios, mediante ésta seleccionan y discriminan
mensajes con base en creencias y valores previamente determinados” (Reyes, 2007, p. 89).
Luego, los estudios de comunicacion politica enfocaron su interés en el comportamiento del
electorado, en el contenido del discurso, en la propaganda, el marketing y el debate politico,
entre otros temas; hasta que devinieron en “un campo interdisciplinar de estudios, utilizando
conceptos desde la comunicacion, desde la ciencia politica, desde el periodismo, la sociologia,
la psicologia, la historia, la retérica, y otros campos” (Kaid, 2004, p. Xlll). Quiza sea Wolton
quien lo resume mejor:

El rétulo “Comunicacion Politica” se referia en principio al estudio de la comunicacion del
gobierno hacia el electorado, después designé la circulacién de los mensajes de los politicos —
especialmente en las campafias electorales— y mas tarde el campo se fue extendiendo, hasta
incluir el rol de los medios en la formacién de la opinién publica y la influencia de los sondeos
en la politica. Luego el rétulo incluy6 el estudio del rol de la comunicacién en la vida politica en
el sentido mas amplio, incluyendo los medios, los sondeos, el marketing politico y la publicidad,
especialmente en los periodos electorales (Wolton, 1990, p. 10).

El presente trabajo, asumiendo ese proceso de expansion que aun presenta el campo de la
comunicacion politica, su interdisciplinariedad y su evolucion relacionada con los nuevos
problemas en materia de comunicacion y actividades politicas y de gobierno, lo que hace es

ofrecer resultados de una investigacion realizada en las pasadas elecciones presidenciales en
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México (celebradas el 1 de julio de 2018) en la cual el principal interés radicé en documentar el
comportamiento que tuvieron en Facebook los tres principales candidatos.

Explorar el uso de las nuevas tecnologias digitales (y especialmente las redes sociales) en las
actividades politicas no es algo nuevo. Se ha enfocado, principalmente, su utilizacién exitosa
en campafias electorales, ahora también llamadas “cibercampafias” (Gutiérrez, Islas y Lépez,
2000), en las que ha destacado, por ejemplo, el uso de herramientas como twitter (Rodriguez y
Urefia, 2012). Por su trascendencia, también fue materia de interés el caso de Barack Obama
en su campafia de 2008 (Delany, 2009; Peytibi, Rodriguez y Gutiérrez, 2008; Hendricks y
Denton, 2010), asi como lo ocurrido en otros paises en los que las posibilidades de la Web 2.0
abren nuevos derroteros para las campafas electorales (Tufiez y Sixto, 2011; Kreiss, 2015;
Dader, 2016). Y, desde luego, también ya se han realizado estudios comparativos entre paises
en los que el uso de las redes sociales ha sido destacado (Cardenas, Ballesteros y Jara, 2017).
Para el caso que ocupa a este trabajo, la interrogante central fue: ¢ el uso de las redes sociales,
ampliamente extendido entre la poblacién mexicana, estd siendo acompafado por un cambio
en el tipo de dinamicas comunicativas por parte de los partidos politicos en México? Para
encontrar respuestas se busco describir el comportamiento que los candidatos presidenciales
tuvieron en la red social Facebook durante la campafa presidencial de 2018, sobre todo
buscando identificar las formas de interaccién entre ellos y los potenciales electores, dadas las
posibilidades que la propia plataforma permite. Los datos descriptivos que se obtuvieran serian
analizados para abonar a la discusion sobre la vigencia de la propuesta que hizo Mancini
(1995) al respecto de las tres etapas por las que habria transitado la interaccién politica entre el
poder politico y los ciudadanos a lo largo del siglo XX: 1) fase de la comunicacién del aparato,
2) fase pionera de la comunicacion de masas y 3) fase del poder de los medios.

El proceso electoral dentro del cual se desarrollé la campafia presidencial aludida fue el mas
grande en la historia de México (Padilla, 2018), no s6lo por el nimero de votantes que podrian
participar, sino por la cantidad de cargos en juego, que rebasaban los 3,000. Ademas, el
ganador de la Presidencia de la Republica obtuvo méas votos de los que obtuvo jamas otro
Presidente electo: 30,110,327 votos (Tribunal Electoral, 2018). Estos factores se suman a otros
para hacer mas interesante el caso de la eleccién de 2018 en términos de comunicacién
politica: primero, el hecho de que en el afio 2000 el Partido Revolucionario Institucional (PRI),
gue habia gobernado por varias décadas y se habia caracterizado por implementar un modelo
de comunicacién politica fuertemente controlado por el Estado (Reyes, 2015), perdié la
presidencia a manos del Partido Accion Nacional (PAN); segundo, en el afio 2006 se presento
la contienda mas cerrada de la historia del pais (menos de un punto porcentual separ6 al
ganador el segundo lugar), con un signo distintivo: campafias intensas de spots en radio y la
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television (Juarez, 2007) para denostar al candidato que terminé perdiendo por escasos 200 mil
votos; v, tercero, el nuevo relevo entre PAN y PRI cuando en el afio 2012 el segundo regresa a
la Presidencia de la Republica en el marco de una gran exposicion televisiva de su candidato,
Enrique Pefia Nieto (Valdés, 2015).

Por lo que hace a las razones de poner atencion a la propuesta de Mancini (1995) es necesario
sefialar la adecuacion que su tipologia logra al contrastarse con las etapas del México
postrevolucionario en materia de comunicacion politica, pero permite preguntarse por la
vigencia o el potencial surgimiento de una nueva etapa. Dicho autor sugiere tres etapas: la
primera (“comunicacion del aparato”) se caracteriza —afirma— por un tipo de comunicacion que
pasaba por el contacto personal asegurado por los grandes aparatos de organizacion de los
partidos. Y en el caso de México, el PRI, “heredero directo de la Revolucibn Mexicana y
monopolista de su ideologia, criatura estatal, partido corporativo” (Baez, 2002, p. 234), naci6é y
se consolidé como “un partido de corporaciones, en el que sus unidades de base eran las
organizaciones, mientras que los individuos resultaban elementos secundarios. Eran las
organizaciones (o el pueblo organizado) las que constituian el Partido” (Cérdova, 1989, p. 188).
Asi que el tipo de comunicacion politica que le sostenia, sobre todo en sus primeras décadas,
reline las caracteristicas de la mencionada primera etapa.

La segunda etapa sugerida por Mancini (“fase pionera de la comunicacién de masas”) estaria
caracterizada por una relacion subalterna entre los medios de comunicacion y los aparatos de
partido. Y, en el caso Mexicano, se ha documentado (Guerrero, 2010; Trejo, 1992; Zarur, 1996;
Mejia, 1989; Ferndndez, 1996) que el Estado emergido de la Revolucién hizo lo necesario para
establecer con los medios de comunicacidn masiva una relacion de tipo corporativo y/o de
disciplina y lealtad. Lo hizo otorgando diversos beneficios técnicos y econdémicos que
favorecieron el desarrollo de negocios rentables, pero siempre a cambio del apoyo irrestricto al
régimen politico, lo cual asegur6 mediante un marco normativo y mecanismos informales que le
aseguraban los apoyos y subordinacion tanto de la prensa escrita como de la radio y la
television. Esta etapa se prolongaria hasta el Gltimo tramo del siglo XX.

Y en relacién con la tercera etapa (“fase del poder de los medios”), en México la misma se
habria estrenado con el nuevo siglo, cuando el Estado dej6 de tener la propiedad y/o el dominio
que ejercié sobre los medios durante casi todo el siglo XX (Trejo, 2001), cuando las elecciones
se convirtieron en verdaderas competencias (Aceves, 2005) y en donde el marketing politico,
sus estrategias y técnicas se han ido incorporando a los procesos electorales (Kuschick, 2009),
hasta llegar a esquemas de franco poder mediatico, puesto al servicio del mejor postor, donde
ellos (los medios) se sabian centrales en la contienda para colocar candidatos de cara a los
comicios (Dafonte y Martinez, 2016), llegando incluso al punto en que pareciera que “los
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medios de comunicacién son ya subsistemas que interactian auténomamente entre si,
haciéndose de una imagen social y actuando con plena autonomia (lo cual) debilita la figura de
los partidos politicos” (Vega, 2003, p. 5).

El poder que se presume tienen los medios para posicionar a un candidato se basaria, sobre
todo, en campafas de spots en radio y televisiébn. En México, la ley prohibe a los partidos
politicos y candidatos contratar spots y es el Instituto Nacional Electoral (INE) el que lo hace y
reparte los mismos. Para la eleccién de 2018, fueron asignadas pautas para 26 millones de
spots (utilizables para las distintas campafias que estaban en curso que eran varias, incluyendo
Presidente de la Republica, Diputados Federales y Senadores). La reparticion que realizo el
INE es muy interesante a la luz de los resultados finales, pues el candidato Andrés Manuel
Lépez Obrador, quien resultd ganador, era el que menos spots pudo utilizar durante su
campafia (2.4 millones de spots en 90 dias), en tanto, el candidato Ricardo Anaya Cortés que
era el que disponia de mas spots (6.5 millones) qued6 en un lejano segundo lugar. Y el
candidato José Antonio Meade Kuribrefia, alin teniendo la segunda mayor cantidad de spots
(5.9 millones) quedo6 casi a 30 puntos porcentuales del ganador de la contienda. Esto desde
luego que aporta razones para preguntarse por la vigencia de la tercera etapa a la que se
refiere Mancini (1995) y provoca cuestionarse sobre el rol jugado por las nuevas herramientas

de comunicacioén politica, como son las redes sociales virtuales.
La eleccién del 2018 y la metodologia a seguir

Para los fines ya anteriormente expuestos, se realizé un registro cuantitativo sobre la actividad
de las cuentas oficiales de Facebook de los tres candidatos con posibilidades reales de ganar
la contienda electoral del 2 de julio de 2018. Se contabilizaron los principales indicadores de la
actividad digital en Facebook de Andrés Manuel Lépez Obrador (Candidato de la coalicion
“Juntos haremos historia” Morena), Ricardo Anaya Cortés (candidato la coalicion “Por México al
frente”) y José Antonio Meade Kuribrefia (Candidato de la coalicion “Todos por México”). El
seguimiento se dividié en cuatro momentos de relevancia durante las campafias, con el fin de
obtener datos representativos de los momentos de mayor exposicion mediatica de los
candidatos a la Presidencia.

Primer momento:

- Inicio Oficial de Campafias Electorales para la Presidencia de la Republica.
Segundo momento:

- Primer Debate Presidencial en la Ciudad de México.
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Tercer momento:
- Segundo Debate Presidencial en la ciudad de Tijuana.
Cuarto momento:

- Tercer Debate Presidencial en la ciudad de Mérida.

Posteriormente se levanté un registro del comportamiento de las cuentas oficiales de los
candidatos en cuanto al nimero de seguidores, al igual que del comportamiento que tuvieron
éstas con base en el nimero de publicaciones ejecutadas, cantidad de reacciones obtenidas y
el total de veces que se compartieron por los seguidores de los politicos. Después del registro
se buscaria ensayar una tipificacion de las publicaciones realizadas por los candidatos en los
cuatro momentos de relevancia vividos en la campafia, haciendo énfasis en el tipo de
informacién y comunicacion de las divulgaciones que los politicos realizaron en Facebook. El
proposito de tal tipificacién seria identificar el modelo comunicativo institucional utilizado por los
partidos politicos y su adaptacion a las nuevas tecnologias informaticas. Recuérdese que
animaba a la investigacion el saber si los candidatos establecen comunicacion con los
usuarios, seguidores o “amigos”; explorar si los politicos fomentan el didlogo o detonan
confrontaciones; averiguar si solo informan e indagar si en la plataforma se utilizan los
mecanismos que dan apertura al didlogo politico o Unicamente al didlogo entre usuarios. El

Registro cuantitativo de redes sociales que se efectud utilizé la siguiente simbologia:

- @ No. de followers en la
<2
& Candidato [ ..'I pagina oficial
Partido Politico Cantidad de
publicaciones
TReeLe Fecha No. de reacciones
@@@ en total
E.‘l Evento de
: No. de comentarios
relevancia ﬁ o total
@ Red Social
ﬂ No. de veces que se
No. de likes en la compartieron las
pégina oficial publicaciones del

dia

Primer momento: El dia 30 de marzo de 2018 dieron inicio de manera oficial las campafas

electorales para la Presidencia de la Republica y con esto se llevé a cabo la recopilacion de los

primeros datos sobre las cuentas de Facebook de los candidatos. Para este primer momento
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se destaca la inexistente actividad digital del candidato Andrés Manuel Lépez Obrador.
Igualmente debe destacarse que el candidato que gener6 mas reacciones, comentarios e
interacciones, fue el abanderado de la coalicion “Por México al Frente”, Ricardo Anaya, quien

ese dia de inicio de campafia hizo cinco publicaciones en su perfil de Facebook.

3

@ () 5 i | EQ loee

ImOI'Q Da 2,665,021 | 2,716,534 o NOAPLICA | NOAPLICA | NO APLICA
a esperanza de México

D

30 Inicio de i
= de campafias |
:‘r"’: M arzo electorelales E 1,091,007 | 1,105,983 5 270,994 98,629 54,829
| parad | B
del | Pesiena| o
2018 Republica 2

nnn Ix 379,000 | 379,121 a 164,106 85,153 19,994

Tabla 1. Registros hechos el dia de inicio oficial de campafias electorales para la Presidencia de la Republica.

DD~

Segundo momento: El crecimiento organico de cada una de las cuentas oficiales se desarroll6

de la siguiente manera:

e El candidato Ricardo Anaya Cortés gand 293,658 “Me gusta” y 304,083 nuevos
seguidores del 30 de marzo al 22 de abril, fecha del Primer Debate Presidencial.

e Andrés Manuel Lépez Obrador obtuvo 150,358 nuevos “Me gusta” en su pagina oficial
de Facebook y 164,508 seguidores en el mismo periodo de tiempo.

e El abanderado de la coalicién “Todos por México”, José Antonio Meade, sumé 96,304

“Me gusta” y 111,102 nuevos seguidores en esta primera etapa.

A estas alturas de la campafia el candidato Ricardo Anaya fue quien mas veces utiliz6 la red
social para hacer un total de catorce publicaciones, seguido de José Antonio Meade, quien
ejecutd cuatro publicaciones y, por ultimo, el abanderado de Morena publicé en una sola

ocasion.
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) ®
o ¢ B R s | EQ oo i 3
0 morena 2,815,379 | 2,881,042 1 364,358 61,503 165,263
La esperanza de México

) F

22 Primer A

| De Debate c
% Ab 'I PresidEHCi E 1,384,665 | 1,410,066 14 590,454 150,107 92,728

= r alen B

del México, o

CDMX.

2018 E

o n nn 475,304 490,223 4 34,351 5,974 12,902

Tabla 2. Obtenido el dia del Primer Debate Presidencial en la Ciudad de México.

Tercer momento: Se corresponde con la realizacién de un segundo debate oficial, que se llevo
a cabo el dia 20 de mayo de 2018, en la ciudad de Tijuana. Para este momento los datos
analizados arrojan que: el candidato de la coalicion “Por México al Frente”, Ricardo Anaya
Cortés, continud puntero en la suma de nuevos “Me gusta” y seguidores, durante el periodo del
22 de abril al 20 de mayo, sumando un total de 402,029 likes y 408,145 followers.

Por su parte, Andrés Manuel Lépez Obrador se coloco en el segundo puesto en cuanto al
crecimiento total de su pagina oficial, sumando un total de 375,544 “Me gusta” y 422,923
nuevos seguidores. Mientras que José Antonio Meade gand en este mismo periodo de tiempo
un total de 102,250 “Me gusta” y 105,361 seguidores. Asimismo, en este segundo debate,
llama la atencion que el candidato de la coalicion “Juntos Haremos Historia no realiz6é de nueva
cuenta ningun tipo de publicacién en la red social con motivo de este importante momento de la
campafia.

unu YERDE 577,554 | 595,584 15 154,600 23,926 30,111

Tabla 3. Obtenido el dia del Segundo Debate Presidencial en la ciudad de Tijuana, México.

o =
R J R i Eooe mm 3
e E‘IDQ’IEEI;!& 3,190,923 | 3,303,965 o NOAPLICA | NO APLICA | NO APLICA
4

20 Segundo ;

B= de Debate c
i MayO Preas[igani E 1,786,694 | 1,818,211 13 393,711 80,028 38,758

del Meéxico, o

2018 Tijuana. (Iz
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Cuarto momento: Los tres candidatos con posibilidades reales de ganar la contienda electoral
llegaron con numeros mucho mas soélidos a esta etapa de la campafia. En primer lugar, L6pez
Obrador concluyé puntero en cuanto a numero de “Me gusta” y seguidores, sumando para este
tercer debate un total de 3,367,516 likes y 3,489,190 followers. Ricardo Anaya, por su parte,
logré llegar a los 2,024,941 “Me gusta” y sumé un total de 2,061,595 seguidores. Y José
Antonio Meade no logré sumar ni un millén de simpatizantes, pues Unicamente pudo obtener
727,817 likes y 753,121 seguidores.

Llama la atencién que, para este tercer y Ultimo Debate Presidencial, el candidato Meade
Kuribrefia realizd un total de 21 publicaciones y, aunque fue el candidato que mas veces
posted en su perfil de Facebook, obtuvo el menor nimero de reacciones, comentarios y fue
compartido en un menor nimero de veces, a diferencia de Ricardo Anaya, quien realizé el
mayor nimero de publicaciones ejecutadas a lo largo de su gestion en este cuarto momento,
un total de quince. Finalmente, fiel a su estrategia, Andrés Manuel posteé en una Unica
ocasién. Con esta publicacion el candidato de Morena se posicion6 muy cerca de Meade
Kuribrefia en cuanto a nimero de reacciones, comentarios y compartidos, hablandonos de la

eficiencia de sus publicaciones.

4 B & i EQoool

D

mﬂgﬂ[agﬂé 3,367,516 | 3,489,190 1 113,635 18,158 45,566
12 Tercer f\
De Depate ) c
J u niO Presidenci E 2,024,941 | 2,061,595 15 894,261 234,953 122,729
den | B
del | Nerca | ©
2018 ‘ f(’

727,817 | 753,121 21 199,118 26,692 | 43,581

R

Tabla 4. Obtenido el dia del Tercer Debate Presidencial en la ciudad de Mérida, México.

Como se dijo antes, luego de este registro cuantitativo se realizé una tipificacion de las
publicaciones emitidas por los tres candidatos a la Presidencia de la Republica, con la finalidad
de averiguar si los politicos utilizaron la red social con la intencion de fomentar el dialogo,

detonar confrontaciones o por el simple hecho de informar a sus simpatizantes “algo’

relacionado con el desarrollo de su campafia en los momentos de mayor exposicién mediatica.
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A continuacioén, se presentan ejemplos de los tipos de acciones identificados: comunicativas,

informativas e informativas de contraste.

1. Comunicativa

ﬂ José Antonio Meade
‘@ 12dejunio- 3
Esta noche, el todo por el todo... jEstoy listo! El destinc de nuestro pais
estd en juego. Saldré a ganar.

Tercer Debate Presidencial, 9:00pm.

Sigue el

a través de

JOSE ANTONI

o

ke

A

Ejemplo 1. Fuente: Facebook. P4gina Oficial de José Antonio Meade. 12 de junio del 2018.

A pesar de que la palabra comunicacion tiene mudltiples acepciones, preferimos subrayar
aquélla que indica que el acto de comunicarse es ponerse en contacto con otra persona (0 con
otras) y lograr un intercambio en el &nimo de transmitir algo, de informarse de algo, de construir
algo o de esperar una accion. En esta publicacion, realizada por el candidato José Antonio
Meade, el dia del Tercer Debate Presidencial, se identifica uno de los pocos gestos
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comunicativos hechos en la campafia a través de su cuenta de Facebook, pues hacia una
invitacién a la accion: concretamente, ver el debate. Esta divulgacion contiene los ingredientes
necesarios para tipificarla como una publicacibn comunicativa, ya que el politico lanza la
invitacién esperando una reaccién de sus simpatizantes. La comunicacion va orientada a que
los usuarios hagan algo.

2. Informativa

Ricardo Anaya Cortés sas
., 20 de mayo - 3

Llegamos a la UABC, jestamos listos para debatir! #DebatelNE
#DeFrenteAlFuture

OO0 178 mil 1€ mil comentarios

4,2 mil veces compartido

Ejemplo 2. Fuente: Facebook. P4gina Oficial de Ricardo Anaya Cortés. 20 de mayo del 2018.

El otro tipo de publicaciones que se pudo identificar entre las realizadas por los contendientes a
la Presidencia de la Republica en sus cuentas de la red social bajo analisis fueron las
divulgaciones informativas. Este tipo de publicaciones son unidireccionales, no esperan
respuesta, solo proporcionan un dato o asignan sentido a una accioén. Se sabe que un mitin
politico se permite arengar, pedir el voto para el partido ante una audiencia cautiva de
partidarios y seguidores, pero en las redes sociales los politicos divulgan ante propios y
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extrafios: ante los extrafios, la labor politica seria convencerlos y cautivarlos, pero con este tipo

de publicaciones no se logra nada, no se comunica, se informa UGnicamente.

3. Informativa de Contraste

£ . José Antonio Meade ese
P 12 de junio - &

En generacién de empleos, resultados probados. ;Qué prefieres para
México? #MeadePresidente2018

<PREFIERES A ALGUIEN QUE CREA
EMPLEOS O ALGUIEN QUE LOS DESTRUYE?

on 266
s al mes.

CON MEADE EN LA SHCP

Ejemplo 3. Fuente: Facebook. P4gina Oficial de José Antonio Meade. 12 de junio del 2018.

Las publicaciones de contraste son otro tipo de divulgaciones que los candidatos realizaron

durante sus campafas. En estos casos, como su nombre lo indica, se generan dos

informaciones articuladas que generan un efecto de contraste al compararlas directamente. En

este caso, el representante de la coalicion “Todos por México” informa los resultados que ha

obtenido previamente en su trayectoria politica, en comparacién con su rival, Andrés Manuel
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Lépez Obrador, para que al contrastar ambos datos resulte evidente su capacidad para la
creaciéon de empleos. Este tipo de publicaciones tienen la finalidad de hacer evidente el sentido
por el cual el candidato se maneja, los polos de sus propuestas y la direccién de su campafia,
para asi diferenciarse de sus contrincantes.

Ahora bien, después de las acciones primigenias emprendidas por los candidatos politicos o
sus equipos de campafia, es importante considerar las reacciones que se tuvieron como
respuestas por parte de sus contactos o seguidores en la red social. A continuacion se
presentan algunas de las acciones realizadas por los usuarios de Facebook en respuesta a la
accion primaria de los candidatos. En este apartado se muestra la importancia, el volumen vy el

poder que tiene el usuario de la red social ante los mensajes recibidos.
Ejemplo:

. Angel Maldonado Disculpa amigo como marcare las
boletas para presidencia si hay coalicion???

Me gusta - Responder - 15 sem ﬁd

.& Edward White Petrelli Angel Maldonado basta con elegir
al partido u candidato de su preferencia en un solo
recuadro por boleta!

Pero para informacion mas certera puede consultar la
pégina del INE

Me gusta - Responder - 15 sem QD 5

Tona Orsan Debemos exigirles asi sea! 0 5

Me gusta - Responder + 15 sem -+ Editado

Rosana Cuevas Cebreros Tendran que estarlo vy si no, el
pueblo debe denunciar ¥ con pruebas seguro lo
removerdn....ese sera parte de nuestro trabajo, poargue
tendremos que trabajar mucho para ayudar a AMLO en su
trabajo...saludos!

Me gusta - Responder - 15 sem QDM

‘ Erika Ramirez Angel Maldonado Si me permites |, tienes
que votar por Morena en todos los puestos pdblicos.
Diputado , senador y presidente . Te preguntards por
que? Bueno si no votas masivamente Asi quiera el sefior
Obrador llevar a cabo un proyecto , no lo podrd hacer
porgue estardn otros partidos gue se lo impediran. Ojalé
me hayas entendido!

Me gusta - Responder - 15 sem Q' 5

Ejemplo 4. Fuente: Facebook. Pagina Oficial de Andrés Manuel Lopez Obrador. 22 de abril del 2018.
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En el ejemplo anterior es posible notar la importancia que tienen los usuarios en la red social:
tras el cuestionamiento de un usuario se esperaria la réplica por parte del candidato, pero mas
bien su duda dio a los usuarios la oportunidad de comunicar de manera precisa los pasos a
seqguir para ejercer su voto de manera correcta. También podemos notar la interaccién con
otros usuarios de la red social al intentar dar respuesta a un planteamiento de relevancia.

El volumen de los usuarios involucrados se puede evidenciar en el siguiente ejemplo; en esta
publicacién realizada por José Antonio Meade, el dia 30 de marzo, se observa que la
divulgacion recolectd un total de 42 mil reacciones; enseguida, un comentario obtuvo un total
de 4,9 mil reacciones y 340 respuestas realizadas por otros usuarios; y, por debajo de este
comentario, encontramos un comentario nuevo, con 2,2 mil reacciones y 54 respuestas. En la
parte inferior derecha encontramos que estos son Unicamente dos comentarios de 22,280 mas
que hubo; si sumamos la cantidad de reacciones que se recolectaron a partir de los
comentarios en esta publicacion, resulta evidente que el volumen y la actividad de los usuarios
son lo que anima la actividad en la red social mas que las acciones del candidato que realizé

tal publicacion primaria.
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Resolveré tus problemas desde el primer L

dia
QOw® 42mil 22 mil comentarios
5,7 mil veces compartido
1,3 mill. reproducciones
o Me gusta () comentar &> Compartir e~

Todos los comentarios ~

e Escribe un comentario... ® @

0 Valeria Ramirez Me da tanta verglenza ver como hay personas
que apoyan a este sefior, les hace falta conocer tanto, ademés
20 afios en el servicio publico y no ha dejado ningln avance en
ninguna instancia en la que ha estado, de verdad vergonzoso y
preocupante

Me gusta - Responder - 20 sem ©0s <o mi

+ 340 respuestas

‘ Victor Mendez Si el sefior tiene mucha experiencia para poner
mas impuestos mas gazolinazo mas corrupcién més pobreza

més inseguridad mas desaparecidos mas violencia México eso

quieres para tus hijos despierta hagamos un cambio verdadero

ni un voto mas al PRI.

Me gusta - Responder - 20 sem oag ndas

% 54 respuestas

Ver mas comentarios 2 de 22.280

Ejemplo 5. Fuente: Facebook. Pagina Oficial de José Antonio Meade. 30 de marzo del 2018.

Cabe sefialar que el Gnico candidato que en ocasiones intentd dar la apariencia de interaccion
fue Ricardo Anaya Cortés, quien, en algunos comentarios de sus publicaciones, realizd
respuestas, bien armadas, a algunos de los comentarios que se generaban por parte de los
usuarios. Lo curioso del caso es que encontramos estas respuestas en comentarios
Unicamente positivos y en apoyo al candidato y al partido, pero ninguno haciendo frente a los

planteamientos criticos por parte de los usuarios.
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Mas relovanios =

e Escribe un comentaria. .. B R

Valeria Sanchez Eres un copecn de propuestas . Pienss las
tuyas , todo guisres imitar 8 AMLO | de cuendo aca mencionas
la pez. Piensa glgo propho. =

Me gusta - Responder - 18 sem - Editado

ﬂ Ana Maria Gutiérrez Yo contige Ricardo!!, necesitamos gente
jowen, inteligente, fuerte, tenaz y buen mediadar!, t& muy bienl!

&
L B

Me gusta - Aespender - 1% sem

“ Ypr respuestas anteriores

ﬂ Ricardo Anaya Cortés & Muchas grecias por tu apoyo,
Ana karia, sé gue juntos haremas realidad un México en

paz.
=DB oy

W gusta - Responder - 16 sem
Ejemplo 6. Fuente: Facebook. P4agina Oficial de Ricardo Anaya Cortés. 12 de junio del 2018.
A continuacion se presenta el concentrado de la cantidad de publicaciones ejecutadas por los

candidatos en los cuatro momentos estudiados de la campafia electoral y su aplicacién a los

tres tipos de publicaciones identificados.

Total de
publicaciones

emitidas en los | Accion Informativa Informativa
momentos Comunicativa de Contraste

Total estudiados de la

campafia

AMLO 2 0 2 0
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Ricardo | 47 7 37 3
Anaya

José A. | 44 5 32 7
Meade

Discusion

Los datos obtenidos sobre la actividad en Facebook por parte de los candidatos permite inferir
gue ellos y sus equipos de campafia de la contienda electoral 2018 no contaron entre sus
estrategias prioritarias con una directiva planificada para el uso eficiente de esta red social. Lo
mas evidente es que el candidato que resulté ganador, Andres Manuel Lépez Obrador, hizo un
uso muy acotado de su perfil de Facebook. En tanto, conforme avanzaba la campafia, fue
notorio que los candidatos Ricardo Anaya Cortés y José Antonio Meade Kuribrefia
incrementaron sus acciones en sus respectivos perfiles, llegando a efectuar decenas de
publicaciones. El primero podria haberlo hecho como parte de su esfuerzo uno por alcanzar al
puntero, en tanto que el segundo buscando incrementar los ndmeros de su cuenta, que
simplemente nunca logré despegar. A Ricardo Anaya, el candidato que mas veces publico en
la plataforma, podrian darle la razon los ndmeros (pues fue quien logré un mayor namero de
reacciones, comentarios y réplicas por parte de sus seguidores) aunque el tipo de crecimiento
gue experimento podria estar relacionado con el uso de bots, con la intencidon fortalecer
artificialmente sus nimeros, sintiéndose cercano al candidato que finalmente gano la eleccion.

A lo largo de los cuatro momentos estudiados, quien mantuvo una estrategia de clara
restriccion en el uso de Facebook fue el candidato Lépez Obrador, quien solo hizo dos
publicaciones., pero las mismas le bastaron para obtener un ndmero casi igual de reacciones,
comentarios y compartidos que el candidato Meade Kuribrefia, siendo que el segundo hizo
muchas maés publicaciones. El candidato de la alianza “Juntos haremos historia” optd por
utilizar poco la red social en los momentos de mayor exposicién para su campafia, haciendo
uso de la misma Unicamente cuando tenia algo que realmente queria informar o comunicar.

En contraste con este claro uso acotado que hicieron los candidatos de sus perfiles de
Facebook, la actividad hecha por los usuarios fue muy copiosa. A partir de los datos generados
en el seguimiento, queda claro que la dinamica principal corri6 a cargo de quienes
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reaccionaban a las publicaciones de los candidatos, generando miles de comentarios,
reacciones y hasta debates. Hay evidencia (Tufiez y Sixto, 2011) de que las caracteristicas de
Internet y sobre todo de la Web 2.0 proporcionan una herramienta potencialmente éptima para
generar debate politico e interaccién con los ciudadanos, pero también se ha documentado
(Casero, 2007; Islas, 2006; Ballesteros, 2017) que es mas bien escaso el dialogo que se
genera en redes como Facebook por parte de los politicos y los ciudadanos.

En una red social como Facebook el usuario se encuentra en un entorno donde puede realizar
acciones comunicativas que no son posibles con otros medios, como en los spots de TV o
radio, y ni siquiera en los mitines politicos, donde la dindmica comunicativa es distinta. Un
usuario puede, por medio de esta red, informarse de lo que hacen los candidatos e interactuar
con simpatizantes y detractores de cada uno de ellos. En pocas palabras, existe posibilidad de
dialogo, libre expresion y debate en tiempo real. Pero la evidencia demuestra (Cardenas,
Ballesteros y Jara, 2017) que los politicos contindan dudando de la eficacia real de las redes
sociales en su aplicacion a las campafias electorales, y la comunicacion. Y en el caso
estudiado, quedd demostrado que para el candidato que resulté ganador, Facebook no fue sino
complemento de su estrategia electoral.

A partir de la informacion obtenida en este trabajo se puede asegurar que redes sociales como
Facebook tienen un alto potencial para la difusion de contenidos, no so6lo de entretenimiento,
sino también en materia de politica, ya que pueden llegar a miles o millones de personas a un
costo menor al de los medios tradicionales. Y si bien este tipo de plataformas podrian estar
reduciendo el poder de los medios tradicionales no hay evidencia de que los resultados
electorales estén relacionados con un cambio en la estrategia, apostando por las redes
sociales (recuérdese que el candidato Lopez Obrador tuvo menos spots que sus adversarios,
pero también menos actividad en Facebook)

No hay ninguna novedad en sefialar la potencial capacidad de las redes sociales para generar
interlocucion politica, pero al menos en la mas reciente eleccién presidencial en México
ninguno de los candidatos la empleé como herramienta para la comunicacion real con los
usuarios. Su uso no sélo fue limitado sino que el tipo de publicaciones hechas por los
candidatos y sus equipos de campafa fueron mensajes basicamente unidireccionales, sin una
apertura intencional encaminada a fomentar el didlogo y la retroalimentacion entre los
participantes. Es evidente que, sin distincion de colores entre partidos politicos, dicho modelo
comunicativo ha sido heredado de generacibn en generacién, como un método para
comunicarse con la ciudadania, sin dar a ésta la ocasion de responder.

En relacién a la propuesta de Mancini (1995), sobre las distintas etapas de la comunicacion
politica, a partir de los datos de esta investigacién no es posible afirmar la existencia de una
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nueva etapa (que en su caso se caracterizara por el incremento de capacidad comunicativa a
través de las redes sociales y una correspondiente disminucién del poder de los medios
masivos), pero si hay algunos indicios de que algo se estd moviendo: ello queda evidenciado
en las interacciones que se detonaron a partir de la emision de mensajes de los personajes
politicos estudiados. Aunque los candidatos no buscaron interactuar con sus seguidores, los
seguidores si interactian copiosamente entre ellos; debaten, cuestionan, se descalifican, se
insultan. Es aqui donde se esta pasando algo y debe atenderse, porque hay un inédito volumen
de comunicacién politica entre los usuarios de las redes sociales que quizd (por ahora) no
sigue otra agenda que la marcada por los candidatos, pero en cualquier momento podria
hacerlo, en la medida que la actividad por parte de los politicos siga siendo del tipo que rehuye

a la interaccién, como se vio en la campafa bajo estudio.
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