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Resumen

Este estudio analiza la construccion del ethos digital en las campanas presi-
denciales mexicanas de 2024, centrandose en Claudia Sheinbaum y Xdchitl
Galvez. A partir de un marco tedrico basado en los estudios sobre discurso
de origen francés, se analizaron 78 publicaciones clave en redes sociales
(X/Facebook), de marzo a mayo, mediante tres dimensiones: autoridad le-
gitimada, autenticidad demostrada y valores representados. Los resultados
revelan estrategias divergentes: Sheinbaum priorizé un ethos institucional,
enfatizando continuidad politica, profesionalismo y apego a la Cuarta Trans-
formacion, mientras que Galvez construy6 una imagen emotiva y confron-
tativa, utilizando lenguaje coloquial y signos de cercania. La multimodalidad
digital (texto, imagen, disefio) y la intervencion algoritmica fueron crucia-
les para modular su credibilidad. El andlisis del ethos femenino evidenci6
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tensiones entre estereotipos de género y estilos retdricos, marcando un hito
en la comunicacion politica liderada por mujeres en México.

Palabras clave: ethos digital, campafias electorales, redes sociales, retérica,
discurso.

Introduccion

Cuando en marzo de 2024, Claudia Sheinbaum compartié en Facebook un
documento en PDF que incluia 100 propuestas para su gobierno y Xéchitl
Galvez tuited: ;A qué le temes?” —dirigiéndose a su adversaria electoral—,
no solo buscaban votos: competian por mostrar su caracter.

Durante las campanas electorales, Sheinbaum y Galvez se esforzaron
por consolidar un rostro publico en redes sociales para generar confianza,
cercania y reconocimiento en seguidores diversos y polarizados.

En la era de la comunicacion politica digital, cada tuit y cada posteo en
X y Facebook representan mucho mds que un mensaje: es una ventana
abierta a la posibilidad de manifestar con contundencia una imagen de si
mismas, a través de sus valores, reputacion, personalidad y autoridad, es
decir, a través de su ethos.

Como se explicd en el marco tedrico, el ethos es un concepto dinami-
co y versatil, que desde la Grecia antigua al dia de hoy ha sido visto des-
de cuatro enfoques principales: como habito y moralidad; como reputa-
cién y caracter; como credibilidad y confianza; y como apelacién en el
discurso.

Por ejemplo, para Patrick Charaudeau (2011) es una imagen que un
sujeto impone para que “se le reconozca como una persona digna de ser
escuchada (o leida), ya sea porque se le considera creible, ya sea porque se
le puede otorgar confianza, o bien porque representa un modelo carisma-
tico que convoca al sujeto receptor a que se identifique con el sujeto ha-
blante” (p. 97).

Ruth Amossy (2018), por su parte, indica que ethos es la presentacion
de si:
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Es la idea que yo me hago de mi persona y que intento transmitir al
otro, pero la forma en que me comporto en mi relacién con el otro, es ne-
cesariamente el efecto de una socializaciéon. Que luzca y actiie como ma-
dre, como profesora universitaria, como diputada socialista, no depende
solamente de mi manera particular de encarnar esos roles. [...] Es la inte-
raccion, y por lo tanto en funcién de normas compartidas, que construyo
una identidad para mis interlocutores (p. 59).

El punto de encuentro entre tantas definiciones y enfoques es la di-
mension social, como advertia Aristdteles (2002), pues el ethos es un con-
cepto que relaciona sujetos enunciadores con audiencias y contextos. Es
asi que se comprende mejor como parte de las interrelaciones entre estos
tres elementos. El ethos se presenta, se adapta o se transforma en funcién
de su situacion con el otro, pero también a partir de su estado o posicion
en un contexto determinado.

Esta caracteristica es la que complica su estudio, porque trabajar con él
representa una tarea “marcadamente intuitiva” (Maingueneau, 2010). Y en
esas condiciones, si se busca hacer operativo el concepto, “estamos obliga-
dos a inscribirlo en una problematica precisa, privilegiar tal o cual de sus
facetas, en funcion a la vez del corpus que nos proponemos analizar y de
los objetivos de investigaciéon que llevamos a cabo, y también en funcién
de una disciplina, o sea de la corriente al interior de dicha disciplina en la
que se inscribe la investigacion” (Maingueneau, 2010, p. 205).

Nuestro andlisis se sustenta tedricamente de los postulados derivados
de los estudios sobre discurso de origen francés.

Al respecto, Oswald Ducrot, en palabras de Dominique Maingueneau
(2010), fue el primero que penso el ethos retérico en términos pragmati-
cos, al distinguir entre “hablante I (enunciador) y “hablante lambda”
(“sujeto empirico” o sujeto del enunciado). Para que quede claro, en pala-
bras de Ducrot:

No se trata de las afirmaciones elogiosas que el orador pueda hacer
sobre su propia persona en el contenido de su discurso, afirmaciones que
por el contrario corren el riesgo de chocar al oyente, sino de la apariencia
que le confieren sobre su modo de hablar, la entonacion, calurosa o severa,
la selecciéon de las palabras, de los argumentos. [...] En mi terminologia,
diré que el ethos esta ligado a L, el hablante en tanto tal: en tanto que es él
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el origen de la enunciaciéon que se ve dotada de ciertos caracteres y que,
como una consecuencia, vuelven esta enunciacidn ya sea aceptable o re-
probable (Maingueneau, 2010, p. 206).

Es decir, “L” es el ethos, en tanto enunciador —sujeto que produce el
discurso—. Pero en esta construccion del ethos, segiin Ducrot, también in-
terviene todo aquello que, ademas de la palabra, contribuye a proyectar su
imagen, como el tono de voz, modo de hablar, gestos, mimicas, miradas,
posturas o vestimenta (Maingueneau, 2010). Con esto, el ethos adquiere
una doble dimensién: como caracter y como corporalidad (Charaudeau y
Maingueneau, 2005).

Mas adelante, Maingueneau (2010), a partir de lo establecido por Du-
crot, distingue entre el ethos vinculado al acto de enunciacién —tanto de
forma hablada como escrita— y el ethos antes de que tome la palabra el
enunciador, ya que no es posible “ignorar que el publico también se cons-
truye representaciones del ethos del enunciador” (p. 207). Al primero lo
llama ethos discursivo y al segundo, ethos prediscursivo. En ocasiones,
como ocurre con un texto de un autor desconocido, no es posible atribuir-
le un ethos prediscursivo por falta de informacion, pero en el caso de los
candidatos politicos, quienes constantemente tienen apariciones en la es-
cena publica, y que muchos de ellos también han desempenado otros car-
gos, estan asociados con un ethos previo, que con cada enunciacion es po-
sible corroborar o rechazar.

El mérito de Maingueneau es que su concepcion de ethos permite la
articulacion entre cuerpo y discurso, tanto oral como escrito, porque a di-
ferencia de la retorica tradicional que relaciona el ethos al uso de la orali-
dad en foros publico, ¢l extendid su alcance también a textos escritos, ya
que desde su perspectiva, “poseen una ‘vocalidad’ que puede manifestarse
a través de una multitud de ‘tonos™ diversos” (p. 209).

Pero ademas, Maingueneau (2010) distingue un sitio al que es convo-
cado el destinatario, que él llama escena de enunciacién y que esta relacio-
nada con el contexto. Este espacio esta compuesto por tres escenas a su
vez: “escena englobante”, “escena genérica” y “escenogratia”

5 Se refiere a la manera particular en que se manifiesta el discurso, que puede ser serio, jovial,
triste, alegre, etcétera.
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La escena englobante se refiere al tipo de discurso: periodistico, politi-
co, publicitario, filoséfico.... La escena genérica tiene que ver con el géne-
ro: reportaje, sermon, examen médico, guia turistica... Y la escenografia
—que es la que mds nos interesa— es el lugar donde se construye el texto,
y que implica una dimension teatral, pero también un espacio en donde se
inscribe la enunciacién y que asocia al enunciador, con un momento y un
lugar determinado, en donde surge y se renueva el discurso dependiendo
de su situacion (Maingueneau, 1996).

La escenografia se desarrolla progresivamente, no es estatica; se va
configurando a medida que el discurso avanza, y puede implicar la crea-
cion de escenografias variadas en una misma escena genérica 'y englobante.
Por ejemplo, un sermon religioso puede ser enunciado a partir de una es-
cenografia amistosa, educativa y profética. O en un debate politico, el
enunciador se ve obligado a reaccionar y ajustar de inmediato su discurso
ante actos imprevisibles de su adversario.

Para nuestro analisis, los conceptos de ethos discursivo y prediscursivo,
asi como el de escenografia, resultan relevantes para identificar el ethos di-
gital que, tanto Sheinbaum como Galvez, mostraron en sus publicaciones
en redes sociales durante el periodo de campana previo a las elecciones
presidenciales de 2024, en donde, dicho sea de paso, la candidata de la
coalicién “Sigamos Haciendo Historia”, integrada por el Movimiento de
Regeneracion Nacional (Morena), el Partido del Trabajo (pt) y el Partido
Verde Ecologista de México (PvEM), obtuvo el triunfo con el 59.36% de los
votos (Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion, 2024).

Recordemos que cuando hablamos de ethos digital, nos referimos a
una reformulacién del ethos retérico, que en el ecosistema digital adquiere
nuevas dimensiones:

—Intervencion algoritmica: el ethos se construye en el discurso, pero
su difusion es mediada en plataformas digitales, ya que el algoritmo®

¢ José van Dijk (2016) define el algoritmo como “una lista finita de instrucciones definidas para
calcular una funcién, un procesamiento o un razonamiento automatico que ordena a la
maquina producir cierto output a partir de determinado input”. Por ejemplo, Amazon des-
pliega algoritmos que adicionan millones de elementos de metadatos para calcular las re-
laciones entre los gustos y las preferencias de sus compradores” (p. 35).

75



76 COORDENADAS DEL DISCURSO POLITICO EN UNA CAMPANA PRESIDENCIAL

amplia o silencia los contenidos segiin su engagement. En palabras
de José van Dijk (2016), “el algoritmo favorece a ciertos y usuarios
en desmedro de otros” (p. 53). Por lo que las publicaciones deben
construirse tomando en cuenta las caracteristicas de los algoritmos
en redes y plataformas digitales.

—Multimodalidad: en redes sociales se combinan distintos modos’
de representacion (texto, video, fotografia, audio, gestualidad, emo-
jis, disefo) para crear una identidad persuasiva.

—Participacion de los usuarios: al ser espacios de interaccion hori-
zontal, la audiencia participa activamente en la configuracion del
ethos (se apoya o se rechaza), mediante likes, compartidos y comen-
tarios.

—Fugacidad: la personalidad es fragil y mutable, ya que un meme o
una tendencia viral pueden erosionar o transformar el ethos. Ade-
mas de que es importante mantener un ritmo constante de publica-
ciones para crear presencia y aparecer en el feed de los seguidores.

A partir de esto, analizar el ethos digital permite desentrafiar los mo-
dos y estrategias con las que las entonces candidatas crearon su imagen
apelando al electorado, mas alla de sus propuestas formales, permitiendo
entender, asimismo, cémo la construccion del ethos se adapta a las caracte-
risticas del entorno digital.

Metodologia: las reglas del juego
Trabajar con el ethos implica tomar decisiones teéricas para construir un

modelo metodoldgico que guie el analisis discursivo. Estas decisiones, de
acuerdo con Maingueneau (2010), permiten saber:

7 Gunther Kress y Theo van Leeuwen (2010) explican que la multimodalidad se refiere a la in-
teraccién entre diferentes modos, como el lenguaje verbal y no verbal, las imagenes y los
sonidos, para crear significado en contextos especificos.
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Si se debe remitir el ethos al material propiamente verbal, otorgando todo el
poder a las palabras, o si se deben integrar —y en qué medida— otros ele-
mentos como la vestimenta del hablante, sus gestos, incluso todo el marco de
la comunicacion. El problema es muy delicado ya que el ethos, por naturale-
za, es un comportamiento, que, como tal, articula lo verbal y lo no verbal
para provocar en el destinatario efectos multisensoriales (p. 207-208).

Con base en esto, trabajamos con el siguiente modelo cualitativo para
analizar el ethos presente en las 20 publicaciones mas relevantes® en X, por
mes, de cada candidata. Destacando, posteriormente, las tres publicacio-
nes con mayor engagement de cada mes —18 en total por candidata— en
Xy Facebook, durante el periodo de campaiias, que se realizé de marzo a
mayo de 2024.

La metodologia contempla las tres dimensiones macro que reflejan los
enfoques principales en lo que se percibe al ethos, y las categorias propias
del ethos digital que se utilizaron:

Autoridad legitimada: que se relaciona con la formacion y experien-
cia desde el ambito profesional de las enunciadoras, asi como el tono, apa-
riencia y puesta en escena mostrados en los contenidos.

Autenticidad demostrada: que incluye el uso de valores compartidos
con los seguidores, asi como un tono, apariencia y puesta en escena calidos,
coloquiales y humanos. Aqui también se contempla el ethos femenino, una
categoria que se distingue por el empleo limitado de la ironia y la agresivi-
dad contra el adversario o detractores; la manifestacion de la benevolencia
que se traduce en un léxico del amor, afecto y compasion; la presencia del
argumento explicito por el género, mediante el que las mujeres politicas jus-
tifican opiniones, por ejemplo, con frases del tipo “en tanto mujer, apoya-
ria...”, “como madre que soy...”; y la aparicién de la argumentacion indirec-
ta por el género, ligada al uso de estereotipos sobre lo femenino, como el no
tener ambicion de poder o el cuidado y proteccién de los suyos.

Valores representados: relacionados con el lenguaje moral explicito;
la construccién narrativa de si mismas (roles que representa) y el uso

8 De acuerdo con la Férmula de interaccién explicada en el apartado sobre metodologia de
este libro
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de elementos lingtiisticos especificos que identifican la presencia del pro-
ductor del texto, como el uso de la Primera Persona del Singular (pps) y de
la Primera Persona del Plural (ppp), asi como verbos conjugados y pro-
nombres posesivos que, en conjunto, ayudan a construir una imagen del
enunciador y modulan la adhesion de la audiencia en el discurso.

También se ofrece la siguiente tabla en donde se muestra lo anterior
con algunos detalles y ejemplos:

Tabla 3.1.

Dimensién macro Indicadores clave Estrategia analizada

« Referencias explicitas a experiencia/formacion:
cargos, anos de servicio, estudios (ej: “Como
cientifica..., “En mi gobierno en cowmx...").

A. Autoridad « Tono profesional (lenguaje técnico, datos, citas de {Como se construyen como
Ie. itimada fuentes, referencias populares). expertas o autoridades
9 « Apariencia/puesta en escena: Vestimenta (traje politicas?

sastre), escenarios (oficinas, eventos formales), gestos
de seriedad (mirada fija, postura erguida), colores
institucionales, subtitulos

« Tono célido/coloquial/humano (uso de diminutivos,
humor, emoticones, frases populares).
« Apariencia/puesta en escena: Vestimenta casual

B. Autenticidad (jeans, rebozo), escenarios cotidianos (mercados, {Cémo proyectan
: casas), gestos espontaneos (sonrisas amplias, contacto  sinceridad, cercania e
demostrada L . R L
fisico). identificacion con el pueblo?
« Lenguaje de valores compartidos con empatia (ej.:
«Como madre...», «Soy como ustedes...»). Ethos
femenino
« Lenguaje moral explicito (apelacién a valores: justicia,
C.Valores honestidad, lucha contra corrupcién, empatia). {Qué principios éticos
N « Construccion narrativa de si mismas: Rol (victima, encarnan y cémo los
representados . : ) . g .
heroina, ciudadana comun, servidora publica). corporizan?

« Proximidad: Uso de pronombres (“Yo” vs. “Nosotros”).

Fuente: Elaboracion propia.

Biografias: primera impresion

Desde sus biografias en X, Claudia Sheinbaum (@Claudiashein) y X6chitl
Galvez (@XochitlGalvez) presentan sus diferencias.

Sheinbaum se describe como: “Candidata a la Presidencia de la Repu-
blica por la coalicién Sigamos Haciendo Historia. Cientifica, humanista,
con profundo amor a mi patria y a mi pueblo”.
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Su prioridad es presentar su autoridad legitimada. Con un tono profe-
sional, destaca que es la candidata oficial (“Candidata a la Presidencia de la
Republica por la coaliciéon Sigamos Haciendo Historia”), demostrando
continuidad al proyecto anterior.

Posteriormente, muestra sus “credenciales” profesionales (“Cientifica,
humanista...”). Recurre a su formacion, experiencia y corriente ideoldgi-
ca, para apelar no solo a su autoridad politica y su apoyo institucional,
sino también a su conocimiento técnico/cientifico y, sobre todo, a su vi-
sién centrada en la dignidad, el valor del ser humano y la razén, para mos-
trar amplitud de pensamiento y sensibilidad social, y no solo una imagen
fria o tecnocratica, que podria relacionarse a su formacion cientifica.

Al final deja la autenticidad demostrada, a través de una imagen emo-
cional y patriota (“Con profundo amor a mi patria y a mi pueblo”). Busca
una conexién con los electores, queriendo mostrarse también como una
persona comprometida con el pais y cercana a la gente.

Su foto de perfil es un retrato sobrio, limpio y cuidado. Aparece con
una sonrisa ligera, controlada, cabello alisado y usa un traje sastre que esta
a tono con los colores de su partido.

Mientras que Xochitl Galvez se describe como: “Mama, ingeniera, tec-
noéloga y empresaria. Candidata a Presidenta de la Republica. Fuerza y Co-
razon. Por un #MxSinMiedo @Y @ O ¥

Al contrario de su oponente, Galvez inicia con autenticidad demostra-
da (“Mama”), destacando primero su rol familiar y personal, para mostrar
calidez, cercania y humanizacion. Es una sola palabra, pero no es menor,
pues en ella recae el peso de su ethos basado en lo personal y en la expe-
riencia vital comun.

Lo segundo que destaca es su autoridad legitimada, a través de referen-
cias a su formacion profesional, experiencia y aspiraciones (“Ingeniera, tec-
nodloga y empresaria. Candidata a Presidenta de la Republica”). Apela al co-
nocimiento técnico, a la innovacion y a la experiencia practica, a través de
la creacion de empleos y gestion de capital econémico y humano. Algo que
contrasta con la formacion més académica (“Cientifica”) de Sheinbaum.

Finalmente, cierra con valores representados y autenticidad demostra-
da (“Fuerza y Corazén. Por un #MxSinMiedo. @ @ ' @”). Recurre al
nombre de su coalicion politica, a un hashtag y a emojis (corazones de di-
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versos colores) para aludir, con un tono coloquial, desde lo digital, a un
lenguaje moral mediante la referencia a valores como la valentia, determi-
nacion, amor, diversidad, inclusién y juventud.

En su foto de perfil aparece con una sonrisa abierta y franca; cabello
peinado, pero suelto; y usa un huipil colorido, como los que acostumbra
usar en sus apariciones publicas.

En sus biografias, Sheinbaum construyé un ethos principalmente insti-
tucional e intelectual, que demuestra seriedad, preparaciéon académica y
pertenencia al sistema. Mientras que Galvez present6 un ethos en donde
predomina lo personal y emocional, que se sustenta en la cercania, identi-
ficacion con la gente y conexidn con el mundo real.

A continuacion, presentamos los resultados del analisis de los conteni-
dos publicados en X y Facebook durante los tres meses de campana.

Claudia Sheinbaum: traje sastre y continuidad

Uno de los rasgos mas notorios en el discurso de Claudia Sheinbaum es su
énfasis en mostrar su cercania con el expresidente Andrés Manuel Lopez
Obrador y con el movimiento que ¢l inicid. A través de hashtags, como
#SigamosHaciendoHistoria (X: 1 de marzo), y alusiones directas en videos
y textos, se observa esta tendencia, como en los siguientes ejemplos: “No
mentir, no robar y nunca traicionar al pueblo de México”, “jQue viva el
presidente Andrés Manuel Lopez Obrador! “jQue viva la Cuarta Transfor-
macién!” (X: 1 de marzo; en el video que acompana la publicacion); “Ex-
preso toda mi solidaridad y respaldo al presidente Lopez Obrador en la
defensa de nuestra soberania...” (X: 5 de abril); y “{Es un honor estar con
Obrador!” (X: 7 de abril).

De acuerdo con lo anterior, es comun encontrar menciones explicitas a
AMLO vy a la Cuarta Transformacion en sus publicaciones. Haciendo evi-
dente con estas referencias la importancia de manifestar un ethos de conti-
nuidad frente al proyecto que defiende.

La autoridad legitimada en sus publicaciones también se percibe en los
documentos que comparte: “Les comparto mis 100 propuestas para la
construccion del segundo piso de la Cuarta Transformacion” (Facebook: 5
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de marzo); “Les comparto la agenda de la siguiente semana” (Facebook: 4
de marzo); “Les comparto mi respuesta a la nota que hoy publicé Mexica-
nos por la Corrupcién” (X: 22 de abril); o “Como esta establecido en el
Estatuto de Personal Académico de la uNaM, es factible tener licencia sin
goce de sueldo. Adjunto la copia que se me envié...” (X: 18 de mayo), que
reflejan un tono profesional, por el lenguaje técnico, los datos, los docu-
mentos, las referencias y la planeacion. Que se acompana con su aparien-
cia y puesta en escena en fotos y videos: traje sastre, cabello planchado y
amarrado, eventos publicos formales.

O bien, recibiendo el apoyo de 900 artistas, intelectuales, académicos y
cientificos a través de una carta de apoyo, en donde reconocen su capaci-
dad y autoridad, y que ella comparte en sus redes para fortalecer su ethos.

Toda construccion de un ethos politico involucra la delimitacion de un
auditorio y un enemigo comun (Maingueneau, citado por Vitale, 2014). El
primero de estos rubros se observa en el discurso de Sheinbaum a través
de sus menciones hacia la colectividad. Para ella, el electorado, que en su
mayoria la favorece, es una consolidaciéon misma de una comunidad “cua-
troteista”, como ocurre en los siguientes ejemplos: “Es hermoso ver Yuca-
tan volcado con la 4T” (X: 14 de marzo) y “México esta, por decision del
pueblo y para fortuna de la mayoria, cimentando una nueva historia don-
de la democracia es el poder del pueblo para el pueblo y por el pueblo”
(X: 29 de marzo).

Cuando se dirige al publico, en gran medida con gratitud y compromi-
so, con proximidad y un tono calido, suele hablar en plural, con el sustan-
tivo femenino siempre precediendo al masculino, como se observa en sus
referencias hacia “todas y todos” y “juntas y juntos’, mostrando valores re-
presentados en la inclusion, colectividad y la no discriminacion, a través
del lenguaje no sexista.

El frecuente uso de conjugaciones en la primera persona del plural
(“nosotros”) tiene dos funciones importantes: en primer lugar, para mos-
trar a Morena, su partido, como un frente unido; y en segundo lugar, para
hacer referencia a una voz colectiva en donde el enunciador y los recepto-
res se integran en una comunidad discursiva y, al mismo tiempo, ella se
posiciona como su portavoz (Sportuno, 2022), como ocurre en los siguien-
tes casos: “Nuestro pensamiento es el Humanismo...”, “Vamos, juntas y
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juntos, por el segundo piso de la Cuarta Transformacion” (X: 1 de marzo);
“Nosotros no decretamos guerras, nosotros construimos un México de
paz...” (X: 9 de marzo); «Ganamos el debate! Tenemos el mejor proyec-
to...” (X: 7 de abril); y “Salgamos todas y todos a votar para seguir cons-
truyendo un México mas justo y mas prospero” (X: 17 de mayo).

El ethos colectivo también se muestra en fotos y videos adjuntos a los
textos en donde se le observa a ella, en imagenes panoramicas o planos
generales, interactuando con la gente; ella al frente de un grupo; o solo
enfocando a las personas, sin ella a cuadro, para otorgarles el protagonis-
mo, enfocandose en los demas.

En el segundo rubro, el papel antagonico es asignado a los partidos de
oposicion. La promesa de continuidad de la Cuarta Transformacion existe
en contraposicion con los partidos que gobernaron en sexenios anteriores.
Sheinbaum plantea estas elecciones desde una postura ética, es decir, colo-
ca al votante frente a una elecciéon moral (Maingueneau, citado por Vitale,
2014). El pueblo mexicano debe elegir si contintia con el partido del pre-
sente (“bueno’, “honesto”, “justo”) o volver al pasado (“malo’, “corrupto’,
“injusto”), como plantea en algunas de sus afirmaciones: “Tengo claro que
somos la tnica opcidn que representa el bienestar y el progreso con justi-
cia. No van a regresar los corruptos” (X: 1 de marzo).

Este planteamiento esta presente en varias de sus publicaciones, en las
cuales identifica a su partido y, por ende, a ella misma, con valores repre-
sentados por la honestidad, progreso, democracia, paz o lucha social,
como cuando dice: “Nuestra politica es la construccion de la paz” (X: 4 de
marzo) o “Para garantizar la paz y la seguridad es necesaria la honestidad,
los resultados y la ciencia con conciencia” (X: 10 de marzo).

Llama la atencién que la primera persona del singular (“Yo”) aparece
de manera limitada. Las tnicas ocasiones en las que se muestra es para
mostrar certeza en sus afirmaciones y manifestar su compromiso con la
gente y con sus acciones y propuestas: “Tengo claro...”, “Me comprome-
to...”. O bien, para enfatizar logros o experiencias personales en un tono
cercano, como en este ejemplo: “Adivinen quién me vino a visitar previo al
debate. Mi nieto, Pablito” (X: 28 de abril; texto que se acompana de una

foto de ella, sonriente, en traje sastre, inclinandose hacia el nifio que esta
de perfil).



DOS ROSTROS, DOS ESTRATEGIAS: CONSTRUCCION DEL ETHOS DIGITAL EN LAS CAMPANAS

Mientras que la tercera persona, cuyo uso también es escaso, se emplea
para dirigirse de forma positiva a integrantes de su partido: “Ella va a ga-
nar Veracruz porque dignamente representa la 4T (C: 23 de abril), o de
forma negativa para aludir a sus adversarios: “;La candidata del PRIAN
podra decir lo mismo de Fox o Calder6n?” (X: 7 de abril).

Un recurso para mostrar su autoridad legitimada es la mencién de sus
logros y experiencia en el servicio publico, que al mismo tiempo le funcio-
na para desmarcarse de sus adversarios, como ocurre en el siguiente ejem-
plo: “De todos los que participamos en la contienda soy la tnica que tiene
resultados en seguridad. Como jefa de Gobierno, en tan solo cuatro afos
disminuimos a la mitad los homicidios dolosos y en 58% los delitos de alto
impacto” (X: 10 de marzo).

A través de un lenguaje moral explicito, como: “Tengo claro que el po-
der es honestidad y humildad” (X: 1 de marzo) o “Protesto ante ustedes no
mentir, no robar y nunca traicionar al pueblo de México ni la dignidad de
la Republica” (X: 1 de marzo), hace gala de valores positivos, mostrandose
como una persona honesta, confiable e integra, que luchara contra la co-
rrupcion y ejercera el poder para servir al pueblo, lo que refuerza a través
de la repeticion de frases, como: “Del pueblo, por el pueblo y para el pue-
blo” (X: 29 de marzo).

Figura 3. 1. Ethos digitalen en 3 palabras Claudia Sheinbaum

ETHOS DIGITAL
EN 3 PALABRAS

COLECTIVO
(freme unido,
“nosotros’)

(vinculo con AMLO y
la Cuarta
Transformacién)

(tono técnico,
institucional,
seriedad visual)

Fuente: Elaboracion propia.
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Xochitl Galvez: #SinMiedo y con emojis

El ethos de Xochitl Galvez, a diferencia del de Sheinbaum, se sustenta mas
en el “Yo”. Con frecuencia se hace presente a través de la primera persona
del singular: “Yo quiero un México [...] Estas seran algunas de mis acciones
en materia de seguridad” (X: 2 de marzo); “Yo si le llevaré recursos a Tijua-
na [...] Cuando yo gane le mandaré todo el apoyo...” (X: 17 de marzo); “En
mi gobierno habra cero impunidad...” (X: 11 de marzo); “Yo me mando
sola” (X: 28 de abril).

Percibe a los ciudadanos como victimas del sexenio anterior, y con esta
idea en mente, construye una narrativa de si misma a través de los roles de
lider, defensora, creyente y ciudadana comun, con los que intenta prote-
gerlos de los problemas sociales y economicos que ella ha identificado y
que, ademas, comparte y padece como ciudadana que vive bajo el mismo
contexto:

Yo, Xdchitl Galvez, la nifia de Tepa, la joven que se fue a la ciudad buscando
un suefio, la mujer a la que le dijeron que no se podia, hoy esta de vuelta aqui
en su pueblo natal.

He venido a pedirles su bendicién. Recen mucho por mi y por todos por-
que el 2 de junio no solo esta en juego la Presidencia. Ese dia esta en juego el
alma y el corazén de México (X: 29 de mayo).

En su discurso identifica como sus enemigos a Morena, pero sobre
todo a Lopez Obrador y a Sheinbaum, a quienes relaciona con una larga
lista de errores y deficiencias. Esto le sirve para mostrarse a si misma me-
diante sus opuestos, es decir, como una persona resolutiva, empatica, con
iniciativa y una vision clara de la realidad.

Pero al mismo tiempo, su discurso se construye desde la confronta-
cién, mostrando un ethos retador y combativo, como ocurre en los si-
guientes ejemplos:

1) sA qué le temes @Claudiashein? Tuviste miedo a debatir en pre-
campana. Tuviste miedo de platicar y escuchar a quienes invierten
para generar empleos... [...] ;Tienes miedo de escuchar y dialogar
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con la gente? ;Tienes miedo de ver la realidad de México? Entonces
tienes miedo de gobernar” (X: 16 de marzo).

2) “Le hago un reto a @Claudiashein: Esta agua la obtuve de una pipa
que compré por la escasez en cpMx. Ella dice que no hay problema,
yo le invito a que se eche un trago a ver si es capaz” (X: 3 de marzo).

3) “Mi esposo, ademas de empresario, es rockero, su ex marido, ratero”
(X: 9 de abril)

4) El primer dia de mi gobierno firmaré un decreto para transparentar
TODOS los contratos del A1ra, de Dos Bocas, del Tren Maya y de la
cancelacion del Aeropuerto de Texcoco. ;Se animard la candidata de
las mentiras a firmar el mismo compromiso? (X: 28 de abril).

Ella aprovecha esta actitud, incluso para burlarse de ciertas situaciones,
como ocurri6 en el primer debate presidencial. En su publicacion en X del
6 de abril en donde anuncia: “Mafana tenemos el primer debate presiden-
cial. Vamos a demostrar de qué estamos hechos” En la imagen que acom-
pana al texto, se le muestra con las manos en posiciéon de combate, como lo
hacen los boxeadores. Pero su mirada y su sonrisa amistosa contradicen el
acto. Utiliza su ethos combativo para hacer, en términos visuales, una paro-
dia de una discusion estructurada y formal para confrontar ideas y puntos
de vista, y presentarla como si fuera una pelea a pufio limpio.

Incluso, recurre a la intriga y a la suspicacia para denostar y provocar
una reaccion que lleve al enfrentamiento, como ocurre en el siguiente
ejemplo:

Tengo una pregunta para la candidata de las mentiras: Las dos tuvimos un
encuentro con el Papa Francisco. ;Le contaste a su Santidad cémo usaste a la
Virgen de Guadalupe en una falda a pesar que no crees en ella ni en Dios?
s;Le platicaste que derrumbaste una iglesia en Tlalpan cuando fuiste alcalde-
sa? Tienes derecho a no creer en Dios, es un tema personal, a lo que no tienes
derecho es a usar la fe de los mexicanos como oportunismo politico. Eso se
llama hipocresia. Por cierto, ;Quieres cerrar las iglesias? Eso me lo esta pre-
guntando la gente en la calle. (X: 19 de mayo)
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Sus publicaciones incluyen la mencién constante de valores como es-
peranza, fuerza, justicia y lucha, ademas de hashtags, como: #MxSinMie-
do, y frases, como: “;YA BASTA!”, que dotan a su discurso de una escena

i
. un fu . . a -
dramatizada con un fuerte caracter moral y crean la imagen de una candi
data desafiante para sus adversarios y empatica, amorosa y protectora con
, u inuacion:
la gente, como se muestra a continuacion

1) La tnica guerra que voy a declarar durante mi gobierno es contra
las enfermedades que son las principales causas de muerte en los
mexicanos. Vamos a construir el nuevo Seguro Popular y crear la
Tarjeta ‘Mi Salud’ para proteger a pacientes y evitar que su familia
acabe en la pobreza por culpa de un padecimiento crénico. Un
#MxSinMiedo es un México sano (Facebook: 23 de marzo).

2) Me acompaiian presencialmente en el auditorio: Mireya, mama de
Paola, una de las nifas fallecidas por el colapso del Colegio Rébsa-
men. Maria Isabel, mama de Brisa, una nifla que sufre por cancer.
Daniel, una victima de la caida de la Linea 12 del Metro. Ceci Flo-
res, madre buscadora de Sonora”.

3) En este #Xochibus viajan los suefos, las ideas y la esperanza de
quienes queremos construir un #MxSinMiedo”. ;{Siibete que vamos
camino a la victoria! « (Facebook: 18 de marzo).

Esto coincide con la idea de Aristoteles (2002) que indica que a las per-
sonas buenas les creemos mas y con mayor rapidez en todos los asuntos.

En el segundo ejemplo, una de las dos imagenes que acompafan al
texto es una fotografia, en plano general, de un autobus de pasajeros pinta-
do de rosa mexicano en el que recorre las carreteras para encontrarse con
la gente y que incluye los elementos mencionados con los que busca de-
mostrar sus valores, personalidad y caracter.

Todo el vehiculo esta rotulado con palabras y frases, como: “XOCHI-
BUS” (en letras grandes, a lo largo del camién); “QUE NADIE TE DIGA
QUE NO PUEDES”; “MIEDO” (palabra tachada con una cruz rosada);
“TQMX” (abreviatura de “te quiero México”; las ultimas dos letras estan
rodeadas por la silueta de un corazén blanco); “LA ESPERANZA ES
NUESTRA” (en la palabra “nuestra’, la “s” fue intercambiada por una “x”
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dentro de un corazén rosado); “FUERZA Y CORAZON POR MEXICO
(el nombre de su coalicion); “XOCHITL PRESIDENTA” (la “x” de Xéchitl
se destaca en rosa); “VOTA SIN MIEDO”; y “VAMOS SIN MIEDO”. Es
notorio el esfuerzo en el disefio por hacer visible la “x” —que alude al
nombre de la candidata— que se muestra en distintas tipografias, tama-
flos, intenciones y colores, sobre todo el rosa, que es alegre y se relaciona
con la mexicanidad, atributos con los que se quiere aparejar la personali-
dad de la candidata.

En la parte trasera del autobus también hay un retrato muy grande de
Galvez, en plano medio, en donde luce muy sonriente, viendo al frente,
vistiendo un huipil blanco con bordados multicolores y haciendo con su
mano derecha una sefla de corazén. La sonrisa, la mirada y la sefia ofre-
cen una imagen de calidez y cercania, mientras que su vestimenta tradi-
cional —que forma parte de su ethos previo— refuerzan su identificacién
con el pueblo.

Esta imagen de ciudadana comun, cercana a la gente, que se observa
también en otras publicaciones, se refuerza con el uso de un lenguaje colo-
quial —incluso, con faltas ortograficas—, en ocasiones soez, a través de
expresiones, como: “Tijuana es grande y bello gracias a su gente xingo-
na...”; “Hay que ser muy tarugos, para matar a la gallina de los huevos
de oro” (X: 17 de marzo); o “Si no tiene departamento propio, es porque es
muy wey para administrar (X: 11 de abril).

Figura 3. 2. Ethos digital en 3 palabras Xochitl Gdlvez

ETHOS DIGITAL
EN 3 PALABRAS

Fuente: Elaboracion propia.
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Ethos femenino: madres, guerreras y tuiteras

Quisimos aprovechar la coyuntura de que por primera vez en la historia
democratica de México dos mujeres contendian por la presidencia del pais,
pero no solo eso, también eran las principales aspirantes para ganar.

A diferencia de otros paises latinoamericanos en donde ya tuvieron a
una mujer presidenta, como Michelle Bachelet, en Chile; Cristina Fernan-
dez, en Argentina; y Dilma Roussefl, en Brasil, en nuestro pais, histérica-
mente, solo los hombres han desempefado el cargo.

Simone Bonnafous, citada por Maria Alejandra Vitale (2014), define
ethos femenino (ethos féminin) “como la imagen especifica que dan de si
las politicas mujeres” (p. 65).

A partir de una investigacion que se baso en un corpus conformado
por entrevistas a mujeres politicas en Francia, publicadas entre 1995 y
2000 en diversos medios, como Le Monde y Elle, Bonnafous introdujo el
término ethos féminin con el objetivo de analizar el modo en que las politi-
cas mencionan su feminidad y la relacién de esto con la imagen que ellas
dan de si en sus discursos.

Mediante un analisis cualitativo, particularmente de la enunciacién y
del estilo, se tomd como referencia un modelo de comunicacidn calificado
de “pragmatique-empathique”, que presenta ciertas caracteristicas entrela-
zadas de las cuales nosotros decimos analizar:

1) El empleo limitado de la ironia y la agresividad contra el adversario
o detractores.

2) El uso de expresiones muy concretas, simples y directas, concreto,
que se anclan en la vida cotidiana.

3) La manifestacion de la benevolencia que se traduce en un léxico del
amor, afecto y compasion

4) El uso mas frecuente del “Yo” y el empleo de los verbos “desear” y
“querer”, que se relacionan con una intensificacion de la persona y la
expresion de sentimientos.

5) La presencia del argumento explicito por el género, mediante el que
justifican opiniones, por ejemplo, con frases del tipo “en tanto mu-
jer, apoyaria..., “como madre que soy...".
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6) La aparicion de la argumentacion indirecta por el género, ligada al
uso de estereotipos sobre lo femenino, como el no tener ambicion de
poder o el cuidado y proteccion de los suyos (Vitale, 2016, p. 64-65).

Dicho modelo, afirma Vitale (2016), presenta similitudes con lo que
Campbell denomina “feminine style”, y que se caracteriza por el tono per-
sonal y calido y el uso de anécdotas, experiencias y ejemplos como medios
de prueba que fomentan la participacion de la audiencia y su identifica-
cién con el hablante. Asi como la apelacion a las emociones; la construc-
cién de un personaje tipicamente femenino, como la maestra, la madre o
la negociadora; y el evitar un lenguaje agresivo o la confrontacion directa.

Caracteristicas que, segun Campbell (Vitale, 2016), varios politicos va-
rones se han apropiado para la construccidon de sus discursos, como Ro-
nald Reagan, en Estados Unidos, “cuya retdrica se caracteriz6 por un tono
personal, conversacional, largas narrativas y ejemplos” (p. 66). Y en Amé-
rica Latina, este estilo ha caracterizado las estrategias retdricas de Hugo
Chavez, en Venezuela, Néstor Kirchner, en Argentina, y Andrés Manuel
Lépez Obrador, en México.

En el caso de Sheinbaum y Galvez hay ciertos rasgos de un ethos feme-
nino en sus discursos, pero son minimos y en algunos casos, contradic-
torios.

En Sheinbaum, en las publicaciones que analizamos, se observa un
empleo limitado de la ironia y la agresividad contra sus adversarios o de-
tractores. Sus expresiones son mayoritariamente conciliadoras y evita la
confrontacion.

Aunque emplea expresiones concretas y directas, su mirada estd mas
bien puesta en proyectos, propuestas, asambleas y reuniones, es decir, en
fortalecer su autoridad legitimada. Muy pocas se anclan en la vida cotidia-
na, salvo excepciones como ésta: “Hola. Les saludo desde mi hogar. Que
tengan bonito dia” (X: 1 de mayo), texto que se acompana de un video
corto que muestra a Sheinbaum en su departamento. Inicia en la cocina,
preparandose un café, hablando de su cafetera, y posteriormente camina
hacia la estancia en donde muestra fotos con sus hijos y su esposo.

Su léxico del amor y afecto es poco. No es que no lo use, pero se mani-
fiesta en contadas ocasiones, como aqui:
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1) La asamblea fue hermosa. Mucha alegria y entusiasmo (Facebook:
21 de marzo).

2) Feliz dia del nifio y la nifia. & (Facebook: 30 de abril) —publicacién
que incluye uno de los pocos emojis que usa y una foto de ella cuan-
do era nifa—.

Como ya se dijo, su presencia desde el “Nosotros” es mucho mayor
que desde el “Y0”. Y de todas sus publicaciones analizadas, solo en dos oca-
siones utiliza el verbo “querer”, una menos que Galvez.

Hay presencia de un argumento explicito por el género, como cuando
dice: “Como hija, madre, abuela y primera presidenta de México, quiero
decirles que vamos a apoyar a las mujeres” (X: 7 de abril).

En otra publicacion expresa: “Me reuni con Alejandra del Moral. Re-
flexionamos sobre el futuro de nuestro pais y encontramos mas coinciden-
cias que diferencias [...] Es tiempo de mujeres y es tiempo de la transfor-
macion...” (X: 27 de mayo). Aunque en este caso, usa el género como signo
de unidad politica y como un gesto identitario.

También hay un par de muestras de personajes tipicamente femeninos
en su discurso, como abuela y como esposa:

1) Adivinen quién me vino a visitar previo al debate. Mi nieto, Pabli-
to. (X: 28 de abril)

2) Ya rumbo al debate. Me acompaiia Jestis, mi esposo (X: 28 de abril)
—que incluye un video de pocos segundos en un auto, junto a su
esposo—.

En Galvez, el Iéxico del amor y afecto es abundante. Como ya se obser-
v0, en su discurso predomina la autenticidad demostrada y los valores re-
presentados a través de tonos calidos, coloquiales y humanos. Usa con fre-
cuencia palabras amorosas, emojis y frases populares, que le sirven desde
la argumentacion indirecta por el género para presentarse como empatica,
cercana, conciliadora y protectora, caracteristicas que, culturalmente, son
atribuidas a las mujeres:
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1) Todos los policias van a tener un buen sueldo y becas para sus hijos.
Vamos a cuidar a quienes nos cuidan. (Facebook: 12 de abril)

2) Como Presidenta también voy a defender con toda la fuerzay con
todo el corazon a los mexicanos que viven en el exterior (Facebook:
21 de marzo).

3) Como Presidenta seré aliada de los empresarios honestos y que
generan empleos para los mexicanos. (Facebook: 7 de mayo).

Y por lo mismo, condena a quienes, desde su punto de vista, no ofre-
cen muestras de ese caracter, como es posible distinguir en los siguientes
textos:

1) No puede conducir el Gobierno una mujer fria y sin corazon a la
que por ineficacia o corrupcién se le cay6 una escuela.

2) No puede ser Presidenta del pais una mujer que mandé agredir a
las manifestantes feministas (X: 32 de abril)

Los corazones, ya sea en forma de emojis, dibujos o sefias con las ma-
nos, son un simbolo constante en sus publicaciones. Es su forma de mos-
trarse como una mujer carinosa y afable, asi como para vincularse con na-
tivos digitales y usuarios de redes sociales: “;Les late que desde ahora
pidamos nuestro #CaféSinMiedo y con mucho amor? Pidelo con una X,
un corazén o mi nombre, asi mas gente nos vera. ¥ (corazon rosa) > (X: 19
de marzo).

Al contrario de Sheinbaum, se presenta con mayor frecuencia desde el
“Yo”. Y ofrece argumentos explicitos por el género, que le sirven de legitima-
cion en tanto mujer, lider politica y creyente, asi como para representar su
rol de madre, para procurar la felicidad de los nifios y velar por su se-
guridad:

1) Yo, X6chitl Galvez, la nina de Tepa, la joven que se fue a la ciudad
buscando un suefio, la mujer a la que le dijeron que no se podia, hoy esta
de vuelta aqui en su pueblo natal. He venido a pedirles su bendicion.
Recen mucho por miy por todos porque el 2 de junio no solo esta en
juego la Presidencia. (X: 29 de mayo)

2) Lo mas importante que tengo en la vida es el amor a mis hijos.
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Quiero que vivan en un México de libertades, donde puedan ser felices y
salir a la calle sin sentir miedo. Eso que quiero para mis hijos, es lo que
quiero para los tuyos. Por eso voy a ser Presidenta de México.”

Es comun encontrar, como parte de su retérica desde lo femenino,
enunciaciones que fomentan la participacion de la audiencia, pues el papel
atribuido histéricamente a las mujeres cuando interactiian con otros es la
de ser facilitadoras de la conversaciéon. Ademads de que con esto se logra
una identificacion con el auditorio:

1. Los mexicanos merecemos que @Claudiashein deje de mentirnos y
nos hable con la verdad. Hoy no podra esconderse. ;Qué quieres
que le pregunte? Te leo en los comentarios. (X: 7 de abril).

2) » TAREA IMPORTANTE # (corazdn rosa) Necesito que todos me
ayuden a cuantificar el despilfarro de campainia de la candidata de las
mentiras. Te explico como: 1. Baja y registrate en la app REDEX. Aqui
abajo te dejo las ligas de AppStore de Apple y PlayStore de Android.
2. Cuando veas una lona, barda o espectacular de Claudia abre tu app
para reportarla. También si encuentras publicidad en redes sociales
o un volanteo. 3. Llena toda la informacién que te pidan en la aplica-
cion. ;Y listo! Con eso nos ayudas muchisimo. No olvides ir a votar
este domingo 2 de junio. (X: 28 de mayo).

Charaudeau denomina como ethos de la humanidad, a ese en donde el
orador ofrece la imagen de un politico que se compadece de los mas débi-
les y de quienes mas sufren, y que se aprovecha de las narrativas en torno a
la vida cotidiana de las familias en México (Vitale, 2014). Rasgos que coin-
ciden con las caracteristicas del “feminine style”, en tanto madres y protec-
toras, y que se observan en algunas de las publicaciones de Galvez:

1) No hay palabras que sean suficientes para expresar la indignacién
por el asesinato de Camila. Acompaiio a la familia, al pueblo de Ta-
xco en Guerrero y a todos los mexicanos en este dolor. ;YA BASTA!
#JusticiaParaCamila ( 29 de marzo) —el texto se acompaia de la
imagen de un listén gris y el nombre “CAMILA”, en un fondo negro,
a manera de luto—.
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2) A tres afos de la tragedia no hay nadie en la carcel y ni siquiera se
abrié una investigacion a las autoridades del Metro durante la admi-
nistracion de Claudia. {Basta de engafios, mentiras e impunidad! La
verdad es que ella no puede ser Presidenta porque se le caeria el
pais. (X: 3 de mayo)

3) #PerdonanosEmiliano (X: 22 de mayo) —que incluye una imagen
con fondo negro y el hashtag “4NoMeQuieroMorir”. La publicaciéon
refiere al caso del adolescente Emiliano, de 12 afos, quien recibi6
varios disparos afuera de la casa de su abuela en Paraiso, Tabasco,
por defender a su madre de un supuesto secuestro. Las ultimas pala-
bras del menor fueron las que se consignan en el hashtag—.

Sin embargo, todo esto choca con su personalidad confrontativa y su
empleo constante de la ironia y la agresividad, rasgos que no encajan con
un ethos femenino.

Es de destacar que tanto Sheinbaum como Galvez se presentan a si
mismas siempre desde lo femenino: “Cientifica, ingeniera, empresaria,
candidata, presidenta’, y no a través del uso del masculino genérico o neu-
tro: Cientifico, ingeniero, empresario, candidato o presidente. Un rasgo

Figura 3.3.

CAPITANA
SI FUERAN MARVEL
SUPERHEROINAS...

SEGUN SU ETHOS

Provocadora
Emocional -

Disciplinada
Institucional

Disruptiva Autoridad &tica
Conexion con 1o real Xoéchitl Claudia Defensa de legados
Galvez Sheinbaum

Le pedimos a la IA que relacionara
el ethos de las candidatas con la
personalidad de heroinas de cémics
y este fue el resultado.

. MUJER
TORMENTA MARAVILLA

Fuente: Elaboracion propia, con ayuda de ChatGPT y DeepSeek.
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positivo y cada vez mas frecuente, ya que como afirma Vitale (2014): “Si se
apuesta al cambio social, el lenguaje debe a su vez modificarse” (p. 68).

Aunque también por ahi se le escapo esto a Galvez, quien en una
publicacién en Facebook del 14 de marzo, que incluye dos fotografias,
una con puras mujeres y otra con puros hombres, se olvidé del lenguaje
no sexista: “Es hora de regresar a ingenieros y técnicos a que hagan su
trabajo”

Conclusiones

El andlisis confirma que la construccién del ethos digital —entendido como
imagen discursiva dindmica— es fundamental en la comunicacion politica
contemporanea, el cual se articula en funcién del contexto, la interaccién
con la audiencia y las reglas no escritas de cada plataforma digital.

Sheinbaum y Gaélvez adaptaron sus identidades a las logicas digitales,
donde cada publicacién funcioné como una escenografia disefiada para
generar confianza o adhesién. La multimodalidad (textos, videos, fotos,
emojis, disefio) redefinié la construccion tradicional de credibilidad, exi-
giendo coherencia entre ethos prediscursivo (reputacion previa) y discursi-
vo (acto enunciativo). En el caso de Sheinbaum, desde lo colectivo, la ex-
periencia en la academia y el servicio publico, la seguridad en el triunfo y
la continuidad y mejora del proyecto de gobierno anterior. Y en Galvez,
desde lo popular, la cercania e identificacién con la gente, lo visual, la lu-
cha, las emociones y la confrontacion directa.

El disefio visual de los distintos modos comunicativos como recurso
persuasivo fue clave en la configuracion del ethos. Sheinbaum usé trajes
sastre, con colores partidistas, serenidad controlada en fotos y videos y
planos generales de multitudes para enfatizar su rol institucional. Galvez,
mediante huipiles, planos mas cerrados para mostrar su contacto con la
gente, sonrisas amplias en retratos, poses de combate, multiples corazones,
emojis y variedad de colores construyd una estética de cercania popular.
Ambos casos demuestran que la corporalidad —gestos, sonrisas, vesti-
menta, peinado—, amplificada por plataformas digitales, complementa el
texto verbal en la creacidon de una identidad persuasiva.
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Estas elecciones, por ser las primeras en la historia democratica de
México en donde dos mujeres contendian por la presidencia, pero no solo
eso, eran las favoritas para llevarse el triunfo, representaron una oportuni-
dad unica para observar el ethos femenino. Si bien ambas candidatas mos-
traron ciertos rasgos —tonos calidos, lenguaje afectivo, empatia— en las
publicaciones analizadas lo hicieron de modo contrastante. Sheinbaum
usé su rol de mujer/madre/abuela/esposa de forma esporadica; evit6 la
agresividad y se aline6 con un ethos conciliador. Gélvez, pese a su léxico
afectivo («cuidar a quienes nos cuidan»), priorizé un tono combativo e
ironia, desafiando el feminine style (Campbell). Esto muestra que el géne-
ro, aunque movilizado como recurso retdrico, fue subordinado a estrate-
gias politicas mas amplias.

Finalmente, queremos destacar que esta investigacion aporta un mo-
delo metodolégico replicable para analizar el ethos digital en campanas
electorales. Al integrar perspectivas discursivas clasicas y de la escuela
francesa, con dimensiones algoritmicas y multimodales, se ofrece un mar-
co comprensivo para estudiar no sélo a figuras politicas, sino a cualquier
actor interesado en construir credibilidad y afinidad en entornos digitales
modernos.
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