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Resumen

En el presente trabajo exponemos el analisis cualitativo de las publicaciones
mas relevantes de las dos candidatas presidenciales de México en 2024 en
Facebook y X, con una perspectiva de la retérica digital enfocada al pathos
que buscé identificar el efecto pathémico que buscan los discursos de la
campana electoral. En esta perspectiva realiza un analisis del discurso que
diferencia cuatro niveles: adjetivacion, valores/antivalores, enunciados mo-
rales y figuras retoricas; para asi obtener las emociones/sentimientos/afectos
que estimulan los discursos de la campana electoral. Segun los resultados,
existen diferencias discursivas en cada red sociodigital. Es posible sefialar
que en X se generan discursos emocionales mas dinamicos, polarizados y
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que apelan a la razén, mientras que en Facebook se publican mensajes mas
estables y optimistas. Una campana electoral afectiva.

Palabras clave: pathos, Campafia electoral, retérica digital.

iVamos ganando! La retdrica digital del pathos
en las campanas en X y Facebook en las elecciones
presidenciales de 2024 en México

El pathos es considerado una categoria analitica abstracta, puesto que bus-
ca conocer aspectos subjetivos de interpretacion individual como las pasio-
nes. No obstante, desde la perspectiva de analisis del discurso, todo lo que
se enuncia socialmente: “expresa y constituye el pensamiento” (Charaudeau,
2011, p. 100) entre ello, las subjetividades expresadas en un medio como el
lenguaje y los discursos. Por tal motivo, en la busqueda del efecto pathémi-
co, distinguimos un andlisis diferenciando por cada red sociodigital y ex-
plicamos los discursos de las candidatas a presidencia en 2024 con mayor
grado de interaccion(ver Capitulo 3), en principio de Claudia Sheinbaum
y, posteriormente, X6chitl Galvez. Asimismo, responderemos a los cuatro
niveles del efecto pathémico: adjetivos, valores y antivalores, enunciados
morales, figuras retoricas; finalmente, las emociones/sentimientos/afectos
globales que fueron expresados en dichas publicaciones como efectos dis-
cursivos orientados a provocarlas.

Adjetivos que encienden la contienda

Los adjetivos son palabras que resultan significativas para comprender la
percepcion del locutor sobre su realidad, de acuerdo con Barbeito, Morén
y Peri (2023) el fenomeno de la adjetivacion: “surge de la experiencia hu-
mana basica de que un objeto puede tener una cualidad, de modo que es
imposible entender los adjetivos sin contemplar la necesidad de evaluar los
objetos y sus atributos” (p. 9). Para su identificacién nos basamos en la
propuesta de las lingiiistas argentinas Giammatteo y Albano (2009), que los
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dividen en: calificativos, relacionales y adverbiales. Recordando que: “todo
depende del entorno de esas palabras, del contexto, de la situacion en las
cuales se inscriben y de quién las emplea, asi como de quién las recibe”
(Charaudeau, 2011, p. 110). La siguiente figura expone de forma visual los
resultados globales obtenidos por cada candidata y la red sociodigital en
donde se ubican.

Figura 4.1. Cartografia de adjetivacién enunciados por las candidatas en X y Facebook
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Fuente: Elaboracion propia.

Adjetivacion en X

Con respecto al uso de adjetivos en las publicaciones de Claudia Sheinbaum
en X, predominan los términos relacionales, los cuales cumplen la funcién
de situar el discurso en un ambito institucional, juridico o social, aportando
seriedad e intelectualidad. Expresiones como “derecho internacional, em-
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bajada mexicana, peso mexicano o vida publica” muestran cémo se adjeti-
van nociones de soberania, legalidad y servicio al Estado. En segundo tér-
mino, Sheinbaum usa adjetivos calificativos, que buscan movilizar el pathos
al generar una valoracion positiva de las propuestas o logros. Ejemplos de
ello son: “plaza maravillosa, mejor proyecto, noticias falsas y prosperidad
compartida’, que apelan a las emociones al representar los espacios, inicia-
tivas o fines como deseables y benéficos. Por ultimo, en cuanto a frecuencia,
identificamos los adjetivos adverbiales como “muchas gracias” contribuye
ala construccion de cercania y gratitud hacia el electorado, o “Cuarta Trans-
formacion” que es el sintagma identitario de su partido politico y sintetiza
el sentido ideoldgico de su discurso, al usarlo dentro del enunciado como
emblema identitario.

Por el contrario, la candidata Xdchitl Galvez promueve otros usos de
los adjetivos; mayoritariamente utiliza los calificativos como “preocupan-
te” y expresiones como “gran movimiento’, que cumplen una funcién clave
en la activacion del pathos al evocar sentimientos de alerta y de expectati-
va. En segunda posicion los adjetivos relacionales como “obra publica y
oportunismo politico” situan el mensaje en un ambito de discusion sobre
temas de interés e indignacion social. Busca descalificar a sus adversarios
de partido y posicionarse como una lider que cuestiona a sus pares. Por
ultimo, en menor cantidad figuran los adjetivos adverbiales como la ex-
presion “es mas facil esconderte”, la cual introduce una estrategia discursi-
va combativa con una critica implicita, que interpela al adversario por
ocultarse de manera intencional frente a la realidad. El tono de los adver-
bios de la candidata Xdchilt son mas combativos, a diferencia de los de
Sheinbaum que en las publicaciones con mayor grado de interaccién en X
promueve discursos mas intelectuales e identitarios.

Adjetivacion en Facebook

Las publicaciones mas relevantes de Facebook, muestran usos diferentes.
El discurso de Sheinbaum hace un uso intensivo de adjetivos adverbiales,
especialmente en el ultimo mes de la campafa. Algunos ejemplos son “se-
gundo piso, segundo debate, gran cierre y préximo” que cumplen una fun-



LA RETORICA DIGITAL DEL PATHOS EN LAS CAMPANAS EN X Y FACEBOOK

cion de orden temporal, espacial o modal que sitian una cualidad de agen-
da de la campana en términos de certidumbre. Este uso contribuye al pathos,
al generar expectativa, certidumbre y un sentido de continuidad en la na-
rrativa politica porque la candidata proyecta un futuro inmediato o a corto
plazo junto a la accién y logros. También hace uso recurrente a “la Cuarta
Transformacion”, que como sefialamos en la interpretacion de X, este sin-
tagma adverbial opera como emblema ideoldgico del sentido de identidad
de su partido politico.

En segundo lugar, los términos relacionales como “debate presidencial
y Zdcalo capitalino” que representan el uso de sintagmas institucionales y
puntos geograficos reconocibles, que refuerza el conocimiento del locutor
de escenarios formales, legitimos y de relevancia nacional. Con menor fre-
cuencia hace uso de los adjetivos y términos calificativos como “hermosa
0 mejor proyecto’, en su enunciacion se instalan positivamente sus logros,
las propuestas o los escenarios de los que habla, que apelan especificamen-
te a emociones como el orgullo o la admiracién, y fortalecen la autolegiti-
macion del discurso.

Con respecto a las publicaciones de Xdchitl, suele utilizar adjetivos de
tipo calificativo y relacional en todas sus publicaciones. Los adjetivos califi-
cativos destacan principalmente por su uso positivo, especialmente cuando
hacen referencia al imaginario de un México donde ella gana la campaia
electoral y puede volver realidad diversas propuestas como: “México sano,
Calidad necesaria, Empresarios honestos, Economia mas libre”. También
usa una cantidad considerable de adjetivos calificativos con connotacién ne-
gativa como: “Padecimiento crénico, poblacion indocumentada” para hacer
referencia principalmente con una percepcion catastrdfica o enferma, gene-
rando con sus propuestas escenarios positivos. También utiliza adjetivos re-
lacionales, detonando propiedades al sustantivo en un determinado ambito.
Los utiliza para incluir en sus publicaciones a todos los estados del pais con
la palabra “Nacional”; reiterando el sentido de la campafa como proyecto, y
mencionando una propiedad del ambito de “licitaciones publicas” e “inicia-
tiva privada’, que denota un sentido formal y mas intelectual de la conversa-
cion. Por tltimo, los adjetivos adverbiales son de poco uso, especialmente se
utilizan para reforzar la esperanza de “Un solo Pais, Un solo Pueblo, México
sin pobreza” que promueven la unidad y el proyecto de la candidata.
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Por consiguiente, los resultados muestran diferencias notorias en la
construccion subjetiva del mundo que buscan caracterizar. En las publica-
ciones de X, Sheinbaum elige adjetivos relacionales e institucionales (dere-
cho internacional, embajada mexicana) que apelan a un efecto de seriedad
y legitimidad, buscando la adhesion desde lo intelectual y la alusion a las
instituciones. En cambio, Galvez apela al pathos con calificativos positivos
(México sano) y negativos (padecimiento crénico), que provocan efectos
polares entre la esperanza o indignacién, un tono mas calificativo emocio-
nal y combativo. En cuanto a Facebook, Sheinbaum prioriza adjetivos ad-
verbiales (gran cierre, proximo) que refuerzan la confianza, certidumbre y
continuidad de su agenda. Galvez, por su parte, elige calificativos que evo-
can unidad y un proyecto de nacién (México sin pobreza), buscando la
adhesion popular de su electorado. En general, Sheinbaum persuade con
adjetivos que apelan estabilidad y orden; mientras que Galvez, con emoti-
vidad y promesa de cambio. También, se aprecia el cambio de adjetivos
segun la red sociodigital como en el caso de Sheinbaum, aunque en el caso
de Xochitl, el tono del discurso se mantiene en ambas redes.

Valores que construyeron el relato del triunfo

Los valores son principios que orientan y exaltan aquellas conductas con-
sideradas socialmente deseables. En el ambito cultural y politico, se confi-
guran como construcciones intersubjetivas que articulan ideas y emociones
compartidas por los miembros de una comunidad; por tanto, son de facil
adhesion. De acuerdo con Charaudeau:

...los valores que constituyen un consenso social, constituyen saberes de
creencia en imaginarios sociodiscursivos que sirven como soporte dispara-
dor de un cierto estado cualitativo del sujeto y de una reacciéon en su com-
portamiento. Las emociones se encuentran, entonces, en el origen de un
“comportamiento” en tanto que se manifiestan mediante las disposiciones de
un sujeto, pero al mismo tiempo estan controladas (incluso, sancionadas)
por las normas sociales que provienen de sus creencias.(2011, p. 108)
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En un contexto electoral, identificar los valores que se promueven en
un proyecto de nacidn es esencial, ya que estos funcionan como mecanis-
mos simbolicos de conexidn entre los representantes y los representados.
Para la identificacion de estos partimos de la nocién de que deben ser
enunciados como sustantivos o de forma conjugada de manera explicita,
pues si no se materializa en el discurso seria imposible comprobar que
pudo propiciarse tal efecto (Goémez, et al., 2021). En la figura 4.2 aprecia-
mos una cartografia global de los resultados.

Figura 4.2. Cartografia de valores enunciados por las candidatas en X'y Facebook
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Valoraciones en X

El discurso de las publicaciones mas relevantes en X de Claudia Sheinbaum
destaca valores vinculados al éxito colectivo y la defensa del bienestar co-
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mun. Frecuentemente se nombra la Victoria/triunfo/ganar, lo que revela un
énfasis en la conquista de objetivos como motor de un mensaje euférico que
busca movilizar al publico a favor de la propuesta. En un segundo plano, se
encuentran valores relacionados con la defensa y el respaldo como: “sobe-
rania, solidaridad, apoyo y defensa’, que conforman un bloque que apela a
la unidad y protecciéon del interés nacional. En menor medida, se habla de:
“justicia, democracia, libertades y prosperidad” acumulando valores sobre
la visién de transformacion ética y politica del proyecto. Finalmente, valores
como “dignidad, compromiso, diplomacia y progreso” aparecen de forma
aislada, reforzando matices de integridad, didlogo y futuro. Estos discursos
poseen una retorica de victoria con apelaciones al bien comun, buscando
el impulso emotivo de la conquista y la promesa de un proyecto inclusivo.
Sin embargo, la reiteracion de la victoria diluye la centralidad de los valores
democraticos.

Por otro lado, la candidata Xochitl Gélvez apela a un discurso politico
que articula un conjunto de valores que buscan tanto el impulso colectivo
como la accion transformadora. Mayoritariamente se enuncian valores
que apelan al animo y la capacidad de superar desafios como “esperanza,
fuerza y valentia”, dominan el tono del mensaje y buscan movilizar emo-
cionalmente al auditorio. En un segundo grupo aparecen conceptos orien-
tados a la accién constructiva, como “invertir, generar y enderezar” que
refuerzan la idea de un proyecto activo y orientado al cambio tangible. Fi-
nalmente, valores como unidad y paz subrayan el propoésito de cohesién
social y estabilidad como meta de dicho esfuerzo. Estos discursos apelan a
valores que potencian su capacidad persuasiva. Aunque el contexto de es-
tos valores carece de propuestas claras y realizables en concreto.

Valores en Facebook

El discurso de Sheinbaum en Facebook enuncia con mayor frecuencia el
valor de la Victoria aludiendo a la idea del triunfo como el fin colectivo
deseado. Este énfasis en ganar refuerza un tono de logro y superaciéon que
pretende inspirar confianza y motivacion en el publico. Este patréon preva-
lece en los distintos meses de la campaifia. En un segundo plano, se agrupan
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valores que apelan al trabajo comun y al bienestar compartido, como “apo-
yo, compartir, progreso y productividad”, que complementan la nocién de
victoria con la idea de construccidon conjunta. De manera minoritaria, hay
valores de caracter ético y afectivo, como “honestidad, amor y felicidad” que
aportan un matiz de integridad y cercania afectiva. Este tipo de discurso
hace un llamado al éxito con la promesa de un proyecto inclusivo y ético.
Aungque el énfasis constante en “el triunfo” eclipsa otros valores fundamen-
tales de las campanas electorales.

En el caso de Xochitl, su discurso se estructura en torno a valores que
motivan tanto la accién colectiva como el triunfo compartido. El valor
mas reiterado es “Victoria’, que junto a “progreso y trabajo” se centra en el
logro, el avance y el esfuerzo sostenido. Estos conceptos muestran un lla-
mado al dinamismo y al éxito como objetivos centrales. Un segundo gru-
po relevante esta formado por valores vinculados a la cohesion social y el
cuidado como “unidad, apoyo, cuidar, familia y pertenencia” que apelan a
la solidaridad, lo colectivo y fraterno. Al mismo tiempo, aparecen ideas
como “creatividad, vision y responsabilidad” que apuntan al compromiso
innovador y ético en la construccién de soluciones. De forma minoritaria
se identifican valores como “salud, seguridad, libertad y honestidad” que
apelan al bienestar y la integridad. Por lo tanto, X6chitl articula de manera
equilibrada el deseo de victoria con una visiéon de comunidad, resaltando
tanto el esfuerzo individual como el colectivo.

En la Figura 4.2 se observa que en X Sheinbaum enuncia mas valores y
una menor cantidad en Facebook, mientras que Galvez expresa menos va-
lores en X y mas valores en Facebook. Ademas, podemos decir que en X el
discurso de Sheinbaum se enfoca en el pathos del triunfo colectivo y la
defensa del bienestar comun, usando repetidamente valores como victo-
ria, soberania y solidaridad para movilizar emociones de orgullo y unidad,
logrando un alto nivel persuasivo basado en la conquista y el compromiso
nacional. En contraste, X6chitl Galvez en X apela a la esperanza, fuerza y
valentia, evocando un pathos motivador hacia la superacion y la accién
concreta, lo que potencia la conexién emocional y la llamada al cambio.

En Facebook, ambos discursos enfatizan la victoria y el progreso, aun-
que Sheinbaum incorpora valores afectivos como amor y honestidad,
combinando un pathos mas cercano y ético, mientras que Galvez resalta la
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unidad y la responsabilidad, promoviendo un sentimiento de comunidad
y cuidado. Por ultimo, En X se privilegian valores con emociones intensas
y movilizadoras, mientras que en Facebook se aporta una dimensién inte-
gradora y afectiva como el amor. Esta es la segunda campafa en México
donde el amor figura como valor de una campafa electoral para el poder
ejecutivo.

El enemigo moral: la construccion del‘otro’
a través de los antivalores

Desde experiencias anteriores (Gomez, et al., 2021) reconocimos la impor-
tancia de evaluar e identificar los antivalores. De acuerdo con Céspedes
Garzon (2012):

... los antivalores hacen referencia al grupo de valores o actitudes que pue-
den ser consideradas peligrosas o dafiinas para el conjunto de la comunidad
en la que tienen lugar. Los antivalores son lo opuesto de los valores tradicio-
nalmente considerados como apropiados para la vida en sociedad, aquellos
que se dan naturalmente en el ser humano y cuya presencia asegura la convi-
vencia de unos con otros. (p. 68)

Los antivalores también son formas intersubjetivas que expresan ideas
y sentimientos, aunque en este caso sobre aquello que una comunidad va-
lora de manera negativa, rechaza o sanciona, y que despiertan emociones
de desaprobacion o indignacién. Cada cultura y generacion identifica y
visibiliza determinados antivalores en funcién de sus tensiones historicas
y desafios sociales, asi como el perfil de los rivales a los que se enfrentan
los candidatos en una campana. Por tal motivo, estudiar los antivalores
resulta fructifero para entender el relato que el politico promueve y que
contribuye a responder ;A quién enfrenta y como lo hace?

En un contexto electoral, los antivalores son un recurso discursivo es-
tratégico para movilizar el rechazo y marcar fronteras simbolicas entre los
representantes y sus oponentes. Es una definicién ética del lider y de la
batalla que enfrenta con su adversario. De modo que, los antivalores de-
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ben enunciarse de forma explicita para su interpretacion. En la figura 4.3
podemos observar los antivalores expuestos en ambas redes por las candi-
datas en las publicaciones mas relevantes.

Figura 4.3. Cartografia de antivalores enunciados por las candidatas en X y Facebook
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Antivalores en X

El discurso de Sheinbaum en X contiene algunos antivalores como “mentir,
robar y traicionar” destacan con alta frecuencia un tono acusatorio y de
denuncia. Conceptos como “renuncia y flagrante violaciéon” aparecen en
menor medida, pero refuerzan el llamado a la responsabilidad y al castigo
frente a irregularidades. También “irrupcion y falsas” se presentan en una
frecuencia mas reducida, sugiriendo episodios puntuales de crisis o cues-
tionamientos a la veracidad. Sheinbaum se construye discursivamente des-
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de una busqueda de movilizar la indignacion ciudadana frente a actos de
corrupcion y engafo. Si bien puede ser eficaz para generar alerta y rechazo
hacia los adversarios, su enfoque negativo polariza y limita las propuestas
constructivas.

En cambio, X6chitl en X enuncia frecuentemente antivalores como
“miedo y violencia” que subrayan un ambiente de alarma y gravedad. Pala-
bras como “grave, preocupante, corruptos y mentiras” refuerzan esta per-
cepcién de crisis y desconfianza hacia otros actores politicos. Minoritaria-
mente, los antivalores “derribar, oportunismo e hipocresia’, que apuntan a
la denuncia de comportamientos falsos y manipulacién. Este discurso ape-
la principalmente al pathos del miedo y la indignacién, buscando movili-
zar al publico a través de la preocupacion y la critica contundente. Sin em-
bargo, el predominio de mensajes negativos genera polarizacién y
desanimo, aunque se equilibran con propuestas que ofrecen esperanza y
soluciones para enfrentar la violencia y la corrupcién.

Antivalores en Facebook

Ninguna de las publicaciones mas relevantes de Sheinbaum en Facebook
promueve antivalores. Esto habla del efecto positivo que busca instalar sin
contraste o apelacion a lo negativo. Por su parte, el discurso politico de
Xochitl resalta antivalores como problematicas sociales y criticas directas a
los adversarios. La mayoria de términos “enfermedades, muerte y pobreza”
enfatizan la gravedad de la situacion social, mientras que palabras como
“corrupcion, delincuencia e ineptitud” aparecen con frecuencia y denuncian
la falta de capacidad y ética en el gobierno o actores politicos. Conceptos
como “mentiras, engafio y adversario” refuerzan un discurso de confronta-
cién y desconfianza. La repeticion de “ineptitud” resalta la critica hacia
la incompetencia. Este discurso genera un pathos basado en la alarma y la
indignacion, apelando a la preocupacion por la crisis social y politica.

En suma, encontramos que en X, Sheinbaum utiliza antivalores como
mentir, robar y traicionar para generar indignacién y movilizar con un pa-
thos acusatorio, mientras que Xochitl apela al miedo y la violencia para
provocar alarma y urgencia, creando un efecto emocional intenso y per-
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suasivo. En cambio, en Facebook, Sheinbaum evita antivalores, buscando
un pathos positivo que inspire confianza. Por su parte, Xochitl enfatiza
problemas graves como pobreza, muerte y corrupcion, reforzando un dis-
curso critico y de confrontaciéon que genera preocupacién y descontento.
En X se privilegian emociones intensas y directas, mientras que en Face-
book se muestran matices pathémicos mas contrastados.

Promesas éticas: enunciados morales que guian
la narrativa electoral

En una campaia electoral, el uso estratégico de emociones y expresiones
morales no es casual: es un recurso clave para construir identidades, movi-
lizar simpatias y marcar diferencias frente al adversario (Gémez, et al,,
2021). En X, el discurso de Xdchitl emplea expresiones morales que apelan
fuertemente al pathos mediante la denuncia y la critica. Frases como “Lo
grave no es que se caigan, lo preocupante es que se le cayd” y “Eso se llama
hipocresia” construyen un tono acusatorio que busca despertar indignacion
y preocupacion en la audiencia, resaltando fallas del adversario y promo-
viendo la urgencia de un cambio. El llamado a la accién en “Vamos a ende-
rezar” refuerza la idea de un rescate moral, movilizando emociones asocia-
das a la esperanza y la reparacion. En contraste, en Facebook, Xochitl evita
enunciados morales explicitos, pues no hay enunciados morales en las pu-
blicaciones analizadas, lo que genera un discurso menos confrontativo y
con menor carga emocional critica.

Por su parte, Claudia en X utiliza expresiones morales centradas en
valores positivos como el compromiso, el respeto al derecho internacional
(“afrenta inadmisible”), y la unidad en favor del pueblo (“en favor del pue-
blo de México’, “le agradezco su decisién de sumarse”). Estas frases confi-
guran un pathos de confianza, orgullo y cohesién. En Facebook, Claudia
refuerza el valor y la superioridad moral de su propuesta proyecto con la
frase “mejor proyecto’, aunque con un tono de agradecimiento busca ge-
nerar certidumbre y respaldo emocional.

Podemos decir que en X los discursos muestran un mayor uso de ex-
presiones que apelan al pathos mediante la confrontacion, la denuncia o la
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exaltacion de valores colectivos, generando tension, indignacién o con-
fianza que favorece la polarizacion y el involucramiento emocional. En
cambio, en Facebook predominan mensajes con menor carga moral expli-
cita, centrados en afirmaciones positivas y propuestas, lo que proyecta una
imagen de estabilidad y certidumbre. Esta diferencia revela cémo las pla-
taformas influyen en la forma de conectar emocionalmente con el elec-
torado.

Entre metaforas vibrantes e hipérboles potentes:
la retorica digital que conquisté en X 'y Facebook

Las figuras retdricas han sido estudiadas desde hace milenios, resultan sig-
nificativas por el juego de palabras y grado de persuasiéon que poseen para
mostrar o caracterizar realidades, Booth (1983) enfatiza que las figuras re-
toricas son vitales en la narrativa para construir significado y provocar res-
puestas emocionales en el lector. Este nivel del pathos posee un alto grado
de abstraccién debido a su complejidad y caracter estilistico; y pese a que
existen diversos tipos de figuras retdricas y algunos autores han intentado
clasificarlas, en este trabajo analizamos: anafora literaria, catafora, hipérbole,
metafora, sinécdoque, sinonimia, pleonasmo o redundancia, elipsis, pregun-
tas retoricas y metonimias, asi como otras figuras detectadas en el discurso;
puesto que reconocemos la creatividad e innovacion de la comunicacién en
cada campana electoral.

En este sentido, es probable que aparezcan figuras retéricas que no se
enunciaron en campanas anteriores (Goémez, et al., 2021). En la figura 4.4
mostramos los resultados obtenidos por cada candidata y red sociodigital,
distinguiendo en tamafo la mayor frecuencia de uso en las publicaciones
mas relevantes.

Figuras retdricas en X

El discurso de Sheinbaum presenta un uso frecuente de figuras retdricas,
destacando principalmente la hipérbole y la metafora. La hipérbole aparece
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Figura 4.4. Cartografia de figuras retdricas enunciadas por las candidatas en Xy Facebook
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con mayor frecuencia en expresiones como “plaza maravillosa,” “venir de
tan lejos,” “El mejor proyecto,” y “{Viva la Cuarta Transformacion!”, contri-
buyendo a un tono emotivo y exaltado que busca captar la atencién y el
entusiasmo del publico. Hace uso de metaforas como “corazdn de la patria,”
“dignidad de la Republica,” y “fiesta por la democracia,” que apelan a ima-
genes simbolicas para fortalecer la identidad nacional y la legitimidad del
proyecto politico. La sinonimia, aunque menos frecuente, refuerza valores
como la justicia y la honestidad a través de frases como “no mentir, no robar
y nunca traicionar al pueblo.” La andfora literaria se usa para generar ritmo
y refuerzo emocional en frases repetitivas como “{Viva México!” y “{Viva la
Cuarta Transformacion!”. Predominan las figuras retéricas emotivas apun-
ta a movilizar sentimientos de orgullo y el sentido de pertenencia.

Xoéchitl usa con fuerza figuras retéricas que potencian el impacto emo-
tivo y argumentativo. La hipérbole domina con expresiones como “gran
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movimiento’, “{Ganamos el debate!” y “{México estd despertando!”, refor-
zando un mensaje de triunfo y energia inquebrantable. La metafora es de
uso abundante como en “arrancamos esta campafa de esperanza, fuerza y
corazdn’, “enderezar la bandera” y “usar la fe de los mexicanos,” que apelan
a simbolos nacionales y valores para movilizar sentimientos patriéticos.
La anafora literaria se emplea para intensificar la denuncia y la confronta-
cidn, con repeticiones como “;Tienes miedo de...?” y “Rescataremos Mé-
xico...”. Por su parte, las preguntas retéricas confrontan directamente al
adversario, mientras que la sinonimia y la metonimia destacan conceptos
clave en el relato como “la bandera” y “los criminales y corruptos.” La elip-
sis y hashtags muestran un lenguaje de lectura rapida y contemporaneo.
Este discurso utiliza estratégicamente las figuras retéricas para construir
una narrativa combativa y esperanzadora, apelando tanto a la razéon como
a las emociones para fortalecer la identidad colectiva y movilizar al elec-
torado.

Figuras retdricas en Facebook

Claudia Sheinbaum presenta un marcado uso de la hipérbole, empleada en
expresiones como “Mucha alegria,” “El mejor proyecto,” “;Ganamos el de-
bate!” y “nuestro gran cierre de campana,” con el objetivo de generar entu-
siasmo y confianza en el auditorio. La retérica numérica se aprecia en la
mencion concreta de “100 propuestas,” aporta precision y solidez al men-
saje. Las metaforas, en menor cantidad, refuerzan la idea de continuidad y
trascendencia como “;Sigamos haciendo historia!” y “Cierre de campana”
que invitan a la audiencia a sentirse parte de un proceso historico. Las pre-
guntas retdricas, por ejemplo “;Qué va a ganar? La presidencia de México,”
sirven para involucrar directamente al publico y despertar la reflexion. La
combinacion de hipérbole y retérica numérica equilibra emocién y racio-
nalidad con un anclaje en hechos concretos, clave para sostener la credibi-
lidad politica.

En cambio, el discurso politico de Galvez exhibe un uso destacado de
metaforas, hipérboles y anaforas para crear una narrativa emotiva y movi-
lizadora. Las metaforas, como “viajan los suefios,” “guerra contra las enfer-
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medades” y “meter en cintura a los delincuentes” ofrecen imdgenes pode-
rosas que simbolizan lucha y transformacién. La hipérbole aparece en
expresiones como “la presidenta mas valiente” “miles de personas” y “eco-
nomia mas libre y moderna” intensifica la percepcidon de grandeza y ur-
gencia. La andfora literaria refuerza un mensaje colectivo con repeticiones
como “un solo pais, como un solo pueblo” y “jClaro que...!”, generando
ritmo y unidad discursiva. La metonimia, con términos como “Xéchibus”
y “Candidata de las mentiras” personaliza y delimita conceptos complejos.
La sinonimia y el pleonasmo contribuyen a la claridad y énfasis del mensa-
je. Las figuras retoricas fortalecen el sentido de identidad, urgencia y espe-
ranza en el auditorio, evidenciando cdmo el lenguaje simbolico es clave
para la persuasion politica y la construccion de un relato inspirador.
Finalmente, podemos decir que en X los discursos politicos apelan
fuertemente al pathos mediante hipérboles y metaforas que generan entu-
siasmo y movilizan emociones colectivas. Frases como “{México esta des-
pertando!” y “enderezar la bandera” construyen una narrativa combativa y
esperanzadora, usando ademas preguntas retdricas y anaforas que intensi-
fican la confrontacién y el sentido de unidad, lo que potencia un alto nivel
de persuasion emocional y participacion activa. A diferencia de Facebook,
en donde el discurso enfatiza un balance entre emocién y racionalidad. La
hipérbole convive con retdrica numérica (“100 propuestas”) y preguntas
retoricas que invitan a la reflexién, creando un tono mas institucional y
estructurado. Aqui el pathos se mezcla con logos, buscando credibilidad
y confianza, lo que genera un nivel de persuasién mas sobrio y estratégico.

La montaia pathémica: de la euforia a la indignacion
en la contienda

En el contexto politico de una coyuntura definida por la obtencién del voto,
las emociones estan presentes en los comportamientos durante las eleccio-
nes: “‘como en cualquier otra conducta humana (Kahneman, 2016). Esa
omnipresencia constituye motivo suficiente para no subestimar su influen-
cia en las decisiones y acciones de los votantes” (D’Adamo, Garcia Beaudoux
y Bruni, 2021, p. 196).
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Para la identificacion de estas emociones, debian estar enunciadas de
forma explicita o mediante alguna conjugacién/figura retérica que las mo-
tivara como estimulo. Por ejemplo algunas encubiertas en frases como en-

. ((- r 7 ')) . ‘(. ')’ : . L4 “. r
tusiasmo: “{Qué gran dia!”, euforia: “jGanamos!”, indignacién: “jQué cora-
je!” O “no lo podemos permitir”. En la figura 4.5 mostramos los resultados
globales obtenidos por cada red sociodigital y cada candidata.

Figura 4.5. Cartografia de emociones estimuladas en las publicaciones de las candidatas

en Xy Facebook
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Emociones en X

El discurso de Sheinbaum tiene una predominancia clara de emociones
positivas como el entusiasmo, optimismo y felicidad, seguidas por senti-
mientos asociados al triunfo y la alegria. También se destacan valores como
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la honestidad, el heroismo y la defensa, que buscan construir una imagen
de integridad y compromiso. Las emociones negativas que figuran son pre-
ocupacion, indignacion y dafo, aunque en menor medida. Estas ultimas
introducen un contraste que puede intensificar la apelacién emocional,
creando tensidn y urgencia en la audiencia. En el contexto electoral, este
tipo de discurso utiliza principalmente emociones motivadoras y esperan-
zadoras para conectar con el electorado, generando un ambiente favorable
hacia la candidatura. Pese a ello, la inclusién de emociones negativas puede
reflejar la confrontacidn propia de las campanas, sefialando riesgos o ame-
nazas que justifican la defensa y el compromiso. Esta dualidad emocional es
estratégica para movilizar tanto la confianza como la alerta en los votantes.

Por su parte, Xdchitl en sus publicaciones emite un mensaje marcado
por una fuerte presencia de emociones positivas como la esperanza, eufo-
ria y felicidad, que aparecen con frecuencia destacada, junto con valores
como la valentia. Estas emociones buscan inspirar y motivar al electorado,
generando una atmosfera de confianza y expectativa favorable. No obstan-
te, también emergen emociones negativas como el miedo, la preocupa-
cion, la indignacidn, el enojo y la tristeza, aunque en menor proporcion,
que introducen una sensacion de amenaza o injusticia. Esta combinacién
emocional crea un discurso polarizado, donde la esperanza y el entusias-
mo buscan movilizar el voto, mientras que las emociones negativas fun-
cionan para alertar sobre posibles peligros o errores del adversario. En una
contienda electoral, esta dualidad emocional puede ser efectiva para cap-
tar la atencién y apelar tanto al deseo de cambio como al temor de lo que
esta en juego, mostrando la complejidad del escenario politico.

Emociones en Facebook

Claudia Sheimbaum en Facebook se caracteriza por una marcada predo-
minancia de emociones positivas, principalmente la euforia, la felicidad, el
entusiasmo y la esperanza, que aparecen con alta frecuencia. Estas emo-
ciones construyen un tono optimista y vibrante, orientado a generar un
fuerte vinculo emocional con la audiencia. La ausencia casi total de emo-
ciones negativas sugiere un discurso enfocado en resaltar logros y prome-
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sas, buscando contagiar energia y confianza en el electorado. En una con-
tienda electoral, este enfoque emocional puede ser efectivo para movilizar
simpatizantes y reforzar la identificacion positiva con el candidato. Sin
embargo, la falta de tensién o reconocimiento de problemas puede limitar
la percepcidn de realismo y profundidad, dejando espacio para que sus
adversarios planteen cuestionamientos desde emociones mas criticas o
preocupadas.

Xoéchitl Galvez en Facebook se centra mayoritariamente en emociones
positivas como la valentia, entusiasmo, felicidad y esperanza, generando
un ambiente de confianza, seguridad y motivacién en la audiencia. También
se resaltan sentimientos como el carifio y el agradecimiento, que humani-
zan el mensaje y fortalecen la conexién emocional. Sin embargo, aunque
en menor medida, surgen emociones negativas como el enojo, la indigna-
cién, tristeza, preocupacion y culpa, que introducen un matiz critico y
apelan a la sensibilidad ante problemas o injusticias. Este equilibrio permi-
te construir un mensaje persuasivo que intenta inspirar y alertar. En un
contexto electoral, la dualidad afectiva puede generar empatia y tension en
el electorado, reflejando la complejidad y los desafios inherentes a la con-
tienda.

Consideraciones finales

El analisis del discurso en redes sociodigitales revela que la victoria se erige
como el valor dominante en la campana digital de ambas candidatas. Mas
alla de las propuestas, lo que se posiciona es la imagen del triunfo sostenida
por un discurso afectivo y cuidadosamente disefiado para persuadir a través
de valores idealizados como la esperanza, el amor, la valentia y emociones
negativas como el enojo y miedo. En el caso de Sheinbaum, predominan
emociones positivas como el entusiasmo y la esperanza, combinadas con
momentos de preocupacion e indignacion. Xdchitl, por su parte, apela a la
valentia y a la esperanza, al tiempo que intensifica el miedo y la indignacién,
polarizando el discurso y reforzando el deseo de cambio. Ambas campaiias
configuran un relato emocional donde lo bueno es atribuido a ellas y lo
negativo a su adversaria, recurriendo a estrategias de confrontaciéon emo-
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cional que si bien son efectivas, pueden resultar contraproducentes si se
perciben como ataques personales. Como advierten D’Adamo, Garcia Beau-
doux y Bruni (2021):

La campana electoral negativa recurre al miedo con el objetivo de atraer la
atencion del votante [...] Abusar de un recurso como la negatividad en
la campana podria ser interpretado por los votantes como una agresion per-
sonal entre los candidatos y no como una critica responsable, lo cual hace
que desistan de votar. (p. 203)

En este marco, la esperanza se despliega como una emocion clave para
construir legitimidad simbéolica:

Al estudiar las campanas electorales y la apelacién a la emocién que
estas realizan, un tipo de emocioén parece destacarse por sobre las demas
como una de las mas recurridas: la esperanza. En su definicién mas sim-
ple, se trata del anhelo por un mejor futuro. (Vega, 2000, p. 142; citado en
D’Adamo, Garcia Beaudoux y Bruni, 2021, p. 206).

Este tipo de retdrica digital evidencia el sesgo ideoldgico y emocional
que se materializa y difunde desde las cuentas oficiales. Abramowitz
(2010) encuentra que esta polarizacion incrementa las tasas de actividad
politica, intensificando formas de indignacién y enojo que fomentan la
discusion y la visibilidad del compromiso politico con algin partido, can-
didato o movimiento social. Iyengar y Westwood (2015) proponen el con-
cepto de polarizacion afectiva, entendido como la tendencia de las perso-
nas a identificarse emocionalmente con un partido politico, percibiendo
de forma negativa al contrincante y positivamente a su propia opcion elec-
toral. En este contexto, las redes sociodigitales se configuran como escena-
rios donde se dramatizan las emociones y se diluyen las propuestas. La
combinaciéon de emociones opuestas y valores simboélicos ajenos a la con-
tienda electoral invita a reflexionar sobre como los entornos digitales pri-
vilegian discursos construidos sobre afectos idealizados, en detrimento de
contenidos racionales, consolidando asi una legitimidad politica mas
emocional que deliberativa.
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