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Resumen

Este capitulo presenta un andlisis cuantitativo detallado de la categoria Lo-
gos digitalis en las publicaciones de Claudia Sheinbaum y Xéchitl Galvez
durante la campana presidencial mexicana de 2024. Se revisaron las 60 pu-
blicaciones mas relevantes en X y Facebook de cada candidata, selecciona-
das por su grado de interaccion. Se identificaron los topicos y temas predo-
minantes (textualidad), el uso de recursos multimedia y menciones
(hipertextualidad), y la capacidad de generar respuesta e interaccion del
publico (interactividad). Los resultados muestran estrategias comunicativas
diferentes: Sheinbaum presento un discurso muy consistente y centrado en
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la consolidacion de su proyecto politico, mientras que Gélvez adoptd una
estrategia mas confrontativa, con énfasis en la critica y la denuncia. Se iden-
tificaron patrones consistentes en la preferencia de recursos y temas de am-
bas candidatas en especial por relatar el transcurso de la propia campaia.
Este estudio evidencia el papel central del Logos digitalis en la persuasion
politica y su potencial para modelar la percepcion y el involucramiento del
electorado.

Palabras clave: logos digitalis, retérica digital, elecciones presidenciales de
2024.

Introduccion

En este capitulo se presentan los resultados referentes al andlisis cuantitati-
vo de la categoria de la retdrica digital denominada logos digitalis (Gémez,
Lépez y Téliz, 2021). El énfasis principal se centra en detallar los tres aspec-
tos que lo conforman: 1) la textualidad, analizada a través los topicos y temas
mas recurrentes en el discurso (Lopez Aguirre, 2018; Lopez Aguirre & Go6-
mez Aguilera, 2024), 2) la hipertextualidad, es decir los distintos recursos
multimedia utilizados (imagenes, videos, vinculos, etc.) y la polifonia de las
publicaciones, expresada en menciones y alusiones y 3) la interactividad, es
decir, la capacidad del mensaje de generar respuestas del publico destinata-
rio, mediante diferentes reacciones (gustar, comentar, replicar el mensaje),
la cual se encuentra ponderada mediante la Férmula del grado de interac-
cién mencionada en el capitulo metodologico.

Se analizaron las diez publicaciones mas relevantes durante los tres
meses que dur6 la campafa presidencial de 2024: marzo, abril y mayo.
Nuestro principal interés radica en contrastar las estrategias tanto de Face-
book como X (antes Twitter), de manera que el total de publicaciones ana-
lizadas es de 60 por cada una de las candidatas. Con ello, logramos tener
una muestra amplia de las publicaciones y comparar la trayectoria discur-
siva tanto de Claudia Sheinbaum como de Xéchitl Galvez.

Reconocemos que la promocion pagada de publicaciones puede inci-
dir en el alcance y, por lo tanto, en los niveles de interacciéon observados;
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sin embargo, en este estudio no consideramos este factor porque lo enten-
demos como un elemento extradiscursivo, es decir, externo a los conteni-
dos y estructuras del discurso mismo, que es nuestro objeto de analisis
principal. Se podria argumentar entonces que el engagement registrado no
es necesariamente “no natural”. Sin embargo, no debemos considerar que
la decisién de promover ciertos mensajes y no otros forma parte de una
estrategia comunicativa deliberada de los equipos de campana, quienes
buscan reforzar temas, posicionamientos o datos especificos. Ademas, la
promocién pagada incrementa la visibilidad, pero no garantiza una res-
puesta positiva o significativa por parte del auditorio: una publicacién con
pago puede tener escasa interaccion si no resulta relevante o persuasiva.
En este sentido, la interaccién sigue dependiendo, en buena medida, de la
eficacia del discurso y no sélo de su circulacién. Por ello, aunque recono-
cemos los limites metodoldgicos que implica no contar con datos precisos
sobre la promocidn, sostenemos que este elemento no es fundamental, ya
que el grado de interaccion si ofrece indicios valiosos sobre el impacto dis-
cursivo de las publicaciones.

Logos digitalis de Claudia Sheinbaum

En primer lugar se presentan los resultados del analisis de las publicaciones
mads exitosas de la campana de la candidata de la Coalicién “Sigamos Ha-
ciendo Historia” con las cuales esboz6 un discurso que le permitié generar
gran popularidad desde el inicio y presentarse como la continuacién del
proyecto de nacion del expresidente Andrés Manuel Lépez Obrador.

Textualidad

Como mencionamos en el capitulo teorico, la textualidad hace referencia a
la caracteristica del logos digitalis de presentar unidades con coherencia y
sentido, los cuales utilizan topicos preestablecidos para satisfacer una ne-
cesidad persuasiva de comunicacion. Es por ello que analizamos tanto los
topicos (topoi, lugares comunes, preconstruidos culturales Grize, 1990) mas
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comunes de las candidatas, asi como los temas que exponen en sus publi-
caciones. Estos topicos y temas fueron tomados del Diccionario de Tépicos
y temas para el estudio de la agenda tematica en las campanas electorales
(Lépez Aguirre & Gomez Aguilera, 2024).

En el caso de Claudia Sheinbaum, sus publicaciones con mayor grado
de interaccién en X utilizaron tépicos enfocados principalmente en tres
ejes: 1) debate y campana electoral, 2) politica partidista y 3) participacién
ciudadana, con 12 recurrencias los primeros tdpicos y 10 el tercero, como
se muestra en la siguiente gréfica 5.1. Ademads, en menor medida usé otros
topicos relevantes para la sociedad mexicana como 1) la salud publica, 2)
grupos vulnerables, 3) ciencia y tecnologia y 4) transportes, con solamente
una mencién de cada uno en total.

Grafica 5.1. Tépicos mds utilizados de X en las 30 publicaciones mds relevantes
de la candidata
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Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de Facebook muestran la misma tendencia. Las publi-
caciones contaron con recursos multimedia relacionados a siete topicos.
Los mas recurrentes fueron nuevamente: 1) debate y campaia electoral y
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2) politica partidista, con 13 y 8 recurrencias respectivamente. Entonces,
podemos decir que, en la mayoria de las publicaciones de Facebook y X, la
candidata Claudia Sheinbaum buscaba retratar propuestas, dar informa-
cion sobre los mitines y relatar las vivencias de la candidata con la pobla-
cion de cada lugar al que acudia, asi como tratar de animar a la poblacién
a votar por su proyecto de gobierno.

Gréfica 5.2. Tépicos mds utilizados de Facebook en los recursos multimedia que integraron
las 30 publicaciones mds relevantes de la candidata
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Fuente: Elaboracion propia.

Los diferentes temas, que dan cohesiéon no solo dentro de los discur-
sos, sino también interdiscursivamente, muestran una tendencia similar.
Dentro de un vasto nimero de temas, como se muestra en la siguiente fi-
gura 5.1, son 1) los procesos electorales y 2) la participacion en mitines los
que aparecen con mayor frecuencia en X. En cambio, en menor medida
encontramos referencias a una variedad multiple de temas como impues-
tos, salud, seguridad, economia, que ocupan un lugar menos predominan-
te en el discurso.
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Figura 5.1. Nube de palabras con los temas mds expresados en X en las treinta publicaciones
relevantes de Claudia Sheinbaum durante su campana presidencial
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Fuente: Elaboracion propia.

De modo que el principal tema de la campana en las redes sociales es
la campana misma. Es mostrar su transcurso y sus actos como pequenas
victorias. Alusiones que también podemos encontrar en Facebook, ya que,
una vez mas los temas mas populares fueron: 1) participacion en mitines,
2) procesos electorales y 3) participaciéon en debates, como se muestra a
continuacion:

Otros temas que podrian haber constituido el eje de la campana, en
especial por ser la primera vez en que una presidenta mujer seria gober-
nante, pero fueron dejados de lado en ambas redes sociales fueron 1) el
empoderamiento de mujeres, 2) garantias de mujeres y hombres, 3) la
transparencia, entre otros. En ese sentido el discurso de la candidata resul-
ta similar al de sus antecesores Delfina Gémez, en las elecciones del Esta-
do de México de 2023 (Fernandez, Lépez & Gémez, 2023) y Andrés Ma-
nuel Lépez Obrador en las presidenciales de 2018 (Ferndndez, Lopez &
Gomez, 2021).
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Figura 5.2. Nube de palabras con los temas mds expresados en Facebook en las treinta
publicaciones relevantes de Claudia Sheinbaum durante su campana presidencial

CAMPANA ELECTORAL

comperencia eLecioral. PARTICIPACION EN MITINES
PARTICIPACION EN DEBATES CRITICA ENTRE PARTIDOS

MITINES PROCESOS ELECTORALES

Fuente: Elaboracion propia.

Hipertextualidad

En esta categoria examinamos la manera en que el mensaje digital utiliza
diferentes medios e interacttia con diferentes plataformas utilizando hiper-
vinculos y recursos multimedia. Durante su campafia, la candidata Claudia
Sheinbaum emple6 diversos formatos de contenido para promover su ima-
gen y propuestas. En principio, aunque la plataforma X se disei¢ original-
mente para compartir texto, la mayoria de sus publicaciones incluyeron
materiales visuales que complementan el mensaje escrito. Su estrategia se
centro sobre todo en videos y fotogalerias, donde se le podia ver recorrien-
do plazas llenas de simpatizantes y difundiendo sus propuestas. También
utilizo carteles para celebrar sus logros, fotografias con otros candidatos,
graficos explicativos, documentos e hipervinculos que reforzaban sus argu-
mentos en los debates. Aunque la infogratia fue uno de los formatos menos
utilizados, su impacto fue significativo, ya que estas publicaciones destacan
entre las mas relevantes de la campana. Solamente hay registro de un tweet
que no tuvo ningun recurso multimedia.

En Facebook, el recurso multimedia que mas se utilizé fue el cartel con
un total de 13 veces. También encontramos 2 videos que tienen una dura-
ci6n minima de 30 segundos, en los que se habla de programas sociales y
de infraestructura nacional. Cabe destacar que la candidata aparece en to-
das las publicaciones de manera visual con el logo del partido Morena.
Ademads, en la mayoria de las publicaciones el contenido textual hace refe-
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rencia explicita al recurso multimedia publicado. En la siguiente grafica
5.3, podemos comparar los recursos de ambas plataformas:

Gréfica 5.3. Medios mds utilizados en X'y Facebook por Claudia Sheinbaum durante
marzo, abril y mayo del 2024
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Fuente: Elaboracion propia.

También analizamos en esta seccion la polifonia de las publicaciones
con base en las menciones, etiquetados y alusiones directas. Asi, en X no
es muy frecuente el uso de menciones “arrobadas” o por medio de etique-
tas directas hacia usuarios o instituciones. Las unicas personas a las que
mas menciono fueron el expresidente Lopez Obrador, y Claudio X Gonza-
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lez, quien fue criticado. Todo su discurso estuvo dirigido de manera gene-
ral “al pueblo de México”. Encontramos también pocas menciones directas
en Facebook las cuales son para Alma Alcaraz, candidata a la gubernatura
de Guanajuato y a Clara Brugada, candidata a jefa de gobierno de la Ciu-
dad de México, ambas del partido MORENA. También en esta red encon-
tramos mencién a sus dos hijos, Rodrigo y Mariana. Estas menciones no
son casualidad, con las primeras se muestra el apoyo a candidatas del mis-
mo partido, con las segundas, la candidata muestra otra faceta de su vida,
el ser madre.

Muchas de sus publicaciones cuentan con menciones a ciudades y es-
tados del pais, sedes de mitines y acontecimientos de su campaia, en don-
de se utiliza el topénimo para hacer referencia al lugar del evento. Nueva-
mente, la candidata prefiere utilizar el nombre propio “México” pues fue
su mencién mas repetida para mandar un mensaje mas general, lo cual se
puede ver en la siguiente figura 5.3:

Figura 5.3. Nube de palabras de menciones que hizo Claudia Sheinbaum en Facebook
y X durante su campana presidencial
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Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, los hashtags utilizados por Claudia Sheinbaum en ambas
redes sociales se pueden clasificar en tres grupos: 1) #SigamosHaciendo-
Historia o #Seguiremos haciendo historia: lema de su campana y de la
coalicién de los partidos Morena, Partido del Trabajo y el Partido Verde
Ecologista de México, 2) #DebateINE: para referirse a los debates en los

que participaron los candidatos y cuyas publicaciones tuvieron gran im-
pacto y 3) #ClaudiaPresidenta o #ClaudiaSheinbaum y #YoConClaudia:

frases que buscan generar tendencia y sus simpatizantes utilizan en forma

de apoyo a la candidatura.

Figura 5.4. Nube de palabras con los Hashtags que utilizé Claudia Sheinbaum en Facebook
y X durante su campana presidencial
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Fuente: Elaboracion propia.

Interactividad

La ultima caracteristica del logos digitalis es su capacidad de generar inte-
raccion directa con el auditorio destinatario del mensaje, la cual es medida
mediante la Férmula de interacciéon expuesta en el capitulo metodologico.
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Las publicaciones mas relevantes de la candidata Claudia Sheinbaum
en X registraron entre 11900 y 2275 grados de interaccién. El promedio
del grado de interacciéon de las publicaciones es de 4635. La publicacién
con mds grado de interaccién en ambas redes sociales ocurrié en abril
donde la candidata afirmé que habia ganado el debate. Por otra parte, las
publicaciones mds relevantes en Facebook registraron un impacto mucho
mayoer entre 34557.3 y 10778.9, los cuales corresponden a las publicacio-
nes con mayor y menor grado de interaccion. Es decir, fueron mads exitosas
en esta red social y generaron mas reaccion del publico. Su promedio tiene
un valor de 15786.51. Nuevamente alrededor del segundo debate se en-
cuentran las publicaciones mas exitosas.

Gréfica 5.4. Grado de interaccion de las 30 publicaciones mds relevantes en X y en Facebook
que realizé la candidata Claudia Sheinbaum durante su campana presidencial
en orden cronoldgico
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Fuente: Elaboracion propia.

Uno de los resultados mas interesantes es que las lineas del grado de
interaccion de las redes sociales coinciden en varios puntos altos y en los
descensos de la popularidad a lo largo de la campana. Podemos afirmar
que el discurso presentado fue altamente coherente, lo cual pudo haber
influido en el resultado electoral.

En general, el analisis cuantitativo de las publicaciones mas relevantes
muestra que la candidata Claudia Sheinbaum realizé un discurso para ex-
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poner el rumbo de su campana, de su presencia y movimiento en el pais.
Para ello, recurri6 a diferentes estrategias en ambas redes, tanto textuales
como hipertextuales que le permitian mostrar el apoyo que tenia por par-
te de la poblacidn, el éxito de su campafia y su trayectoria. Muestra de ello
es que las publicaciones que mas generaron impacto en ambas redes so-
ciales hayan estado relacionadas con su afirmacién de victoria en los
debates.

Finalmente, pudimos observar una gran disparidad entre el grado de
interaccidn resultado del analisis. Las publicaciones de Facebook tuvieron
gran alcance puesto que una misma publicacién alcanzé mas de 30,000
interacciones.

Logo digitalis de Xochitl Galvez

Se presentan a continuacion los resultados del analisis de las publicaciones
con mayor grado de interaccion de la campana presidencial en las redes
sociodigitales (X y Facebook) de la candidata de la candidata de la Coalicién
Fuera y Corazoén por México, conformada por el Partido Acciéon Nacional
(pAN), el Partido Revolucionario Institucional (Pr1) y el Partido de la Revo-
lucion Democratica (PRD) para las elecciones de México de 2024.

Textualidad

Las publicaciones con mayor grado de interaccion en X se centraron en los
topicos de: 1) politica partidista, 2) debate y campana electoral, 3) medios
de comunicacién y 4) religion, mientras que otros asuntos relevantes para
la agenda publica nacional como 1) administracion publica, 2) crimen y
violencia, 3) educacion y 4) seguridad publica, recibieron una atencién con-
siderablemente menor, como se muestra a continuacion:
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Grafica 5.5. Topicos mds utilizados de X en las 30 publicaciones mds relevantes
de la candidata
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Fuente: Elaboracion propia.

Apreciamos desde este primer resultado una diferencia con respecto a
la candidata Claudia Sheinbaum. El discurso de Xochilt no sélo utilizé el
propio rumbo de la campafia como material para su publicaciones, sino
que priorizé recurrir a topicos que le permitian hacer una critica al gobier-
no y candidata rival. Asi, también en Facebook las publicaciones mas rele-
vantes estuvieron relacionadas a los tépicos de seguridad, infraestructura,
ciencia y tecnologia, Transparencia, Género, Economia, Relaciones Exte-
riores y Medio Ambiente, relacionados con las multiples propuestas de su
campana.
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Gréfica 5.6. Tépicos mds utilizados de Facebook en las 30 publicaciones mds relevantes
de la candidata
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Fuente: Elaboracion propia.

A su vez, los temas que mas se abordaron en sus publicaciones en X
fueron: 1) critica entre candidatos, 2) encuestas y 3) corrupcion y transpa-
rencia. Por lo que su campafa apostd por una estrategia de confrontacion
politica en redes, predominando el sefialamiento entre candidatos y la de-
nuncia de la corrupcion, dejando de lado los temas de interés social mas
inmediato, como se puede apreciar en la siguiente nube de palabras:

Por el contrario, en Facebook las publicaciones con mayor grado de
interaccion hablaron de temas enfocados principalmente en la seguridad
en el pais y la creacién de cuerpos policiales y la Guardia Nacional; asi
como infraestructura de agua y saneamiento, energia y tecnologia.

Otros temas que se mencionan con menor importancia son la migra-
cidn, violencia en general y contra las mujeres, sostenibilidad, prevencién
de enfermedades, educacidn, cultura y ciencia. De manera que hay una
gran diferencia entre el discurso presentado en ambas redes sociales, como
si a cada red le correspondiera una multiplicidad de temas diferentes para
publicos diferentes. Esta inconsistencia en el discurso es reflejo de la difi-
cultad de la candidata para unir intereses de diferentes grupos opositores
al régimen actual.
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Figura 5.5. Nube de palabras con los temas mds expresados en X en las treinta publicaciones
relevantes de Xochitl Gdlvez durante su campana presidencial

CRITICA ENTRE CANDIDATOS

retrosCORRUPCION

INFORMACION PUBLICA NOTICIAS FALSAS

ENCUESTAS =~

DEBATE PRESIDENCIAL

REDES SOCIALES

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5.6. Nube de palabras con los temas mds expresados en Facebook en las treinta
publicaciones relevantes de X6chitl Gdlvez durante su campana presidencial
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En otro orden de ideas, nuevamente, es de extrafar la falta de la impor-
tancia de temas relacionados con la participacién de las mujeres, la violen-
cia de género, la equidad y participacién de mujeres en la vida publica.
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Hipertextualidad

Durante la campana presidencial, X6chitl acompaiié sus publicaciones con
diversos formatos de contenido con el propdsito de aumentar su alcance e
interaccion. Tanto en X como en Facebook destaco el uso de texto combi-
nado con elementos visuales que complementaban sus mensajes.

Sobresalid el uso de fotografias relacionadas con el contenido escrito.
Particularmente en X se emplearon videos complementarios y graficos para
informar sobre su posicion en las encuestas, especialmente después del de-
bate presidencial. Por su parte, en Facebook fue notorio el uso de infogra-
tias y de foto galerias que mostraban momentos de su gira de campaiia,
acompafada y rodeada de gente.

Normalmente los elementos visuales utilizados estuvieron directamente
relacionados con el contenido de sus publicaciones, como se muestra en la
siguiente grafica 5.7. Solamente 10 de sus publicaciones en X y 5 en Face-
book, consistieron unicamente en texto sin recursos multimedia adicionales.

Gréfica 5.7. Medios mds utilizados en X y Facebook por Xdchitl Gdlvez durante marzo,
abrily mayo del 2024
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Fuente: Elaboracién propia.
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Por otra parte, a lo largo de su campana presidencial, la candidata hizo
diversas menciones directas a politicos, instituciones, lugares y personajes
de interés social. Destacan sus referencias a la candidata Claudia Shein-
baum y al presidente Lépez Obrador, a quienes mencioné directamente en
al menos nueve ocasiones utilizando. También encontramos una multipli-
cidad de instituciones, politicos, empresas, figuras emblematicas y religio-
sas en su discurso, como se aprecia en la figura 5.7, la cual tiene forma de
corazdn, por ser el emoji mas utilizado en su campana.

Figura 5.7. Nube de palabras con las menciones que hizo X6chitl Gdlvez en Facebook
y X durante su campana presidencial.

INAI INE
Linea12  Facebook Instagram Mireya
Mama de Paola Maria Isabel Mama de Brisa Daniel
Ceci Flores Santidad Virgen de Guadalupe Dios

Dinamarca lglesia en Tlalpan MéXICO Mexicanos Traileros
Esposo de Xochitl Galvez  Ex esposo de Claudia Sheinbaum  Ciudadanos

Papa Francisco  Andrés Manuel Lopez Obrador ITES
Ibero ITAM José Ramon Lopez Beltran Nuevo Leon
Andy Lopz Beltran Bobby Lopez Beltran Pedro Salazar Beltran

Presidente Claudia Sheinbaum
Xochitl Galvez  amilcar otan Palacio Nacional PEMEX

La empresa noruega DNV~ Gobierno de la CDMX Zacatecas
Tepa Presidencia Madres buscadoras Refinerias
Conferencia del Episcodo Disneyland REDEX

Colegio Rebsamen AppStore Apple Playstore

Android Candidata de fuerza Corazoén por México
Comision Federal de Electricidad Congreso

Concamin Industria Confederada Repl]blica
Asociacion de Bancos de México CAINTRA

Fresnillo Copaermex
Nacional Pesqueria

Metro
Fuente: Elaboracion propia.

Esta constante referencia a figuras, lugares y situaciones clave eviden-
cia una estrategia discursiva basada en la confrontacién politica, la critica
social y la apelacién emocional, reforzando su narrativa opositora y de
cercania con distintos sectores de la sociedad mexicana. La gran variedad
y dispersion del publico destinatario del mensaje parece indicar un intento
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impetuoso de apelar a multiples grupos sociales, muchos de ellos con inte-
reses diferentes e incluso contradictorios.

Los Hashtags utilizados por Xdchilt en X y Facebook pueden clasifi-
carse en tres grupos los cuales son 1) #MxSinMiedo, lema de campafia que
invita al pueblo mexicano a participar sin temor a la violencia y la censura
por parte del gobierno opositor. 2) los hashtags #Xdchitl2024, #Xdchitl-
Presidenta2024, #LaCampaieta, #MareaRosa, #MareaRosaConXochitl,
que fueron empleados para promover su candidatura y difundir sus activi-
dades. y 3) #DebateINE, #DiaDelHuipil y #AguaParaTodoX, para hablar
de eventos clave, propuestas de campafa y conmemoraciones culturales.
En la siguiente figura 5.8 se pueden apreciar la mayoria de estas frases for-

«_»

mando la letra “x”, que fue fundamental para su campana:

Figura 5.8. Nube de palabras con los Hashtags que utilizé Xdchitl Gdlvez en Facebook
y X durante su camparia presidencial

#Debate #Marea
INE Rosa
#NolLe #Perdonanos
SaquesClaudia Emiliano
#ELClan #Xochitl2024
#MxSinMiedo
#ClaudiaMiente
#Marea #linea12
RosaConXochitl NoSeOlvida
#la #Xochitl
Campaneta Presidenta2024
#Agua #Dia
ParaTodoX DelHuipil

Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, también se puede observar que la candidata utilizo6 bas-
tantes hashtags para sefialar, criticar o evidenciar al partido opositor, tales
como: #NoLeSaquesClauda, #ElClan, #PerdénanosEmiliano, #Claudia-
Miente, #Lineal2NoSeOlvida. De manera que en muchas de sus publica-
ciones intent6 generar polémica y alusiones directas a su rival discursivo.
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Interactividad

Las publicaciones mas relevantes de la candidata X6chitl Galvez en X regis-
traron entre los 19600 y 5459 grados de interaccion, cifra que se obtiene al
tomar en cuenta el nimero de likes, retweets y comentarios de cada publi-
cacion y ponderarlos con la Férmula de interacciéon. Su promedio equivale
a 8765.6. Esto es un resultado importante ya que, si lo comparamos con el
promedio de la candidata Claudia Sheinbaum en X (4635), resulta que su
discurso gener6 en general casi el doble de reacciones en el auditorio.

De nuevo, las publicaciones fueron mas relevantes en Facebook puesto
que registraron entre 40929 y 4178 grados de interaccion. El promedio del
grado de interaccidn de las publicaciones mas relevantes analizadas es de
19268.78. Si las comparamos con el promedio de la candidata ganadora
(15786.51) el resultado muestra que las publicaciones de Xdchitl Galvez
también generaron mds impacto en esta red social. A continuacion se mues-
tran los grados de interaccion de las publicaciones a lo largo de los tres
meses de campana:

Gréfica 5.8. Grado de interaccion de las 30 publicaciones mds relevantes en X'y en Facebook
que realizé la candidata Claudia Sheinbaum durante su campana presidencial
en orden cronoldgico

40,000

30,000 31,816

20,000 Y e

Grado de Interaccion

10,000

Fuente: Elaboracion propia.
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Xochitl Galvez tuvo una fuerte popularidad a lo largo de su campana
en ambas redes, aunque el auditorio de Facebook la prefirid, ya que conté
con algunas cifras de interactividad cercanas a los 40 000. El mes con ma-
yor numero de publicaciones con alto grado de interaccién fue marzo, con
20 de las 30 publicaciones mostradas en el corpus de analisis.

;Por qué si su discurso generd mas impacto que el de su contrincante
la candidata perdio las elecciones? La grafica resulta reveladora sobre este
punto. Por un lado, el grado de interaccién de Facebook fue disminuyendo
conforme avanzaba el tiempo. A pesar de contar con un gran éxito al ini-
cio de la campaiia, al final las publicaciones mas exitosas solo alcanzaban
la mitad del grado de interacciéon que las alcanzadas en un principio, lo
cual muestra el cansancio y desgaste del auditorio digital no s6lo con res-
pecto a este discurso, sino también con el fendmeno de una campaia larga
de tres meses. Por otro lado, lalinea de X muestra un fenémeno diferente,
varios picos de relevancia debido a eventos importantes dentro de la cam-
pana (debates, noticias, eventos de caracter nacional) que impactaron en
la popularidad de la candidata, seguidos de caidas abruptas en el grado de
interaccion, lo cual muestra que el discurso no logré mantener una aten-
cién constante de su publico, sino que se valia de elementos contextuales
para crear publicaciones. Nuevamente, las publicaciones del fin de la cam-
pafa apenas sobrepasan por un poco mas de la mitad el grado de interac-
cién de la primera publicacion.

Asi pues, uno de los resultados mas sorprendentes de su discurso es la
gran disparidad entre las dos redes sociales. Mientras que el grado de inte-
ractividad de Facebook va en declive constante, el de X sube y baja inter-
mitentemente. Por lo cual podemos afirmar que el discurso presentado en
estas dos redes sociales, si bien con algunos puntos en comun, resulto to-
talmente variable, afectado por el acontecer cotidiano y presenta una in-
consistencia significativa entre ambas redes sociales.

Conclusiones y discusion: El logos digitalis en contraste

El andlisis cuantitativo del logos digitalis en las publicaciones de Claudia
Sheinbaum y Xéchitl Galvez durante la campafa presidencial de 2024
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revela diferencias significativas en sus estrategias discursivas y retoricas di-
gitales.

Por un lado, Claudia Sheinbaum priorizé una comunicacién centrada
en la consolidacién de su proyecto politico y en reforzar la imagen de con-
tinuidad y cercania con el electorado. Su enfoque se bas6 en topicos y te-
mas relacionados con la campafa misma, la participacion ciudadana y la
construccion de comunidad. La seleccién muy corta de menciones a otros
participantes de la contienda electoral, en especial de su propio partido,
crea un discurso muy cohesionado, pero poco inclusivo con otros puntos
de vista. Con ello fortalece la idea de que no tiene competidores, ni rivales
discursivos. Consigue asi proyectar una imagen de fortaleza y liderazgo, la
cual se ve confirmada en que las publicaciones mas relevantes siguen un
mismo patrén a lo largo de la campafia en ambas redes sociales.

Xoéchitl Galvez, por su parte, adoptd una estrategia discursiva marcada
por la confrontacion y la critica hacia su contrincante y el partido en el
poder. Sus publicaciones destacaron por enfatizar la denuncia de la co-
rrupcion, la critica a eventos polémicos y la apelacion directa a emociones
y simbolos populares, como las referencias religiosas y los llamados a la
unidad popular. Esta orientaciéon evidencié un intento por conectar con
un electorado critico y movilizar sectores descontentos con el gobierno en
turno, lo cual generé una popularidad mucho mayor que el discurso de
Sheinbaum. Sin embargo, no logra apartarse de esta estrategia para mos-
trar una alternativa con la misma fortaleza y cohesion discursiva. Prueba
de ello son la dispersion tematica, el publico heterogéneo y muy variado, y
las inconsistencias en el grado de interaccién entre ambas redes sociales.

Si bien es vélido interpretar las inconsistencias del discurso de Xochitl
Galvez como una consecuencia de un contexto politico adverso o de la
falta de crecimiento en las preferencias electorales, nuestra perspectiva par-
te de un enfoque en el que el discurso no se concibe unicamente como un
reflejo de hechos sociales o coyunturas politicas, sino como un acto per-
formativo con capacidad de incidir y transformar la realidad social y elec-
toral (Austin, 1990; Searle, 2009). En este sentido, entendemos el discurso
como constitutivo de lo real, no simplemente como una reaccién pasiva a
las condiciones dadas. Los virajes tematicos, el uso estratégico del ataque o
la fragmentacion del mensaje tienen efectos concretos en la construccion
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de identidades politicas, alianzas simbolicas y expectativas ciudadanas, y
por ello no pueden verse solo como consecuencias de un entorno desfavo-
rable. Desde esta perspectiva, las decisiones discursivas también forman
parte del proceso que configura el desempefio electoral y no solo su resul-
tado. Por tanto, las inconsistencias que sefialamos no solo reflejan el con-
texto de Gélvez, sino que también contribuyen activamente a delinear su
posicidn en el campo politico y su relacion con el electorado.

La comparacién entre ambas candidatas refleja no sélo diferencias de
estilo, sino también distintas concepciones de coémo construir legitimidad
y apoyo en el entorno digital, asi como estrategias discursivas diferentes
con diferentes resultados persuasivos. Mientras Claudia Sheinbaum prio-
riz6 la exposicion de su proyecto politico y la presencia territorial, Xochitl
Galvez centr6 su discurso en la confrontacion y la critica, especialmente
hacia su principal adversaria y al gobierno en turno. Este contraste subra-
ya la importancia del logos digitalis como herramienta tanto para modelar
la percepcion publica, como para analizar cémo se construyen los discur-
sos masivos en tiempos de campana. Por dltimo, estos resultados permi-
ten comprender mejor el papel de la retérica digital en la campaia electo-
ral y su potencial impacto en la percepcién y el involucramiento ciudadano.
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