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A la memoria del Dr. Manuel Ortiz, entrafiable amigo
y colega, cémplice de este esfuerzo colectivo.

En la presente obra colectiva se coronan tres lustros de intenso, continuo y
fructifero trabajo interinstitucional, en el que ha participado y dejado hue-
lla un amplio grupo de talentosos y comprometidos profesores investiga-
dores y estudiantes de las Ciencias de la comunicacion, sociales, humanas
y de la computacién. Alrededor de una veintena de investigadores y mas de
doscientos estudiantes, con la colaboracién de expertos del campo profe-
sional, nos han acompafiado en esta aventura por las omnipresentes plata-
formas que habitan el poderoso imperio de las redes sociodigitales.

Con un temerario equipo de alumnos del ahora emblematico Semina-
rio de Comunidades Virtuales de la Escuela de Comunicacion de la Uni-
versidad Panamericana' emprendimos nuestra primera incursion para es-
tudiar la participacion ciudadana en las elecciones presidenciales de 2012
en México. A pesar de que en ese entonces algunos colegas despreciaban el
papel de las novedosas redes sociales en la campana electoral, publicamos
nuestro primer capitulo “Mexican Elections Travel to Social Media: How
Citizens Participated through YouTube, Facebook, and Twitter” en el libro
Social Media and Politics. A New Way to Participate in the Political Process
(editorial Praeger, 2017).

Motivados por esta novedosa publicacién y la exposicion de nuestros

' Agradezco la vision del Dr. Carlos Sénchez llundain por desafiarme a impartir dicho semina-
rio cuando estaba celebrando con mi esposa en Madrid la defensa exitosa de mi Tesis doc-
toral (2009). Nunca olvidaré su llamada: “Ahora que andas por alld, empieza a buscar libros
porque vas a impartir la materia de Comunidades virtuales cuando regreses”.

13


http://comunicacion-cientifica.com
https://doi.org/10.52501/cc.347.01

14

PRESENTACION

resultados de investigacion en congresos nacionales e internacionales, en
donde los estudiantes tuvieron destacadas intervenciones, decidimos crear
un Grupo de investigacion sobre el fenémeno de las redes sociodigitales y
su impacto en la comunicacién, nuestro querido GIRO. Posteriormente,
arropados por el Observatorio de Medios Digitales de la Universidad Pa-
namericana, que a la fecha coordino, nos sumamos a la ambiciosa obser-
vacion de las elecciones federales de 2018 en México, coordinada desde la
Red de Observatorios de Medios del Consejo Nacional para la Ensefianza
y la Investigacion de la Ciencias de la Comunicacién (CONEICC).

Con un entusiasta grupo de investigadores y estudiantes de seis univer-
sidades publicas y privadas® integramos el proyecto de investigacion “Ana-
lisis de las redes sociodigitales en el modelo de comunicacién electoral im-
plementado en la campafia presidencial de 2018”. Eramos no sélo el equipo
mads numeroso, sino también el mas diverso. A pesar de la COVID-19, con
este equipo variopinto publicamos nuestro primer libro colectivo: “Agenda
sociodigital de la campaifa presidencial de 2018. Temas, emociones y no-
tas falsas que motivaron la interacciéon politico-ciudadana” Este primer
gran esfuerzo nos ayudo a evidenciar el creciente papel de las “benditas
redes” en la comunicacion politica electoral, como las calificara el enton-
ces candidato ganador de la Presidencia de la Republica, Andrés Manuel
Lépez Obrador.

La experiencia y conocimientos adquiridos en esta publicacion, en la
que definimos las lineas de investigacion que articularian nuestra proxima
investigacion, nos permitieron obtener el fondo Fomento a la Investiga-
cién UP 2019. Este importante y generoso apoyo nos impulsé a afinar y
articular nuestras lineas de investigacién en torno a una estrategia que
orientara los diversos modelos tedricos y explotara nuestras valiosas bases
de datos mediante la integraciéon de métodos cuantitativos y cualitativos.

2 Nuestro grupo pionero se integré por una decena de profesores investigadores y cerca de
60 alumnos de licenciatura y posgrado de seis universidades privadas y publicas mexica-
nas y una extranjera: Universidad Panamericana campus Ciudad de México, Universidad
Auténoma de Coahuila campus Torredn, Universidad Nacional Auténoma de México, Uni-
versidad Auténoma de Baja California campus Mexicali, Universidad Intercontinental, la
Facultad de Estudios Superiores Aragén de la UNAM y la Universidad Complutense de
Madrid.
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El propésito, valga la metafora: era ofrecer, como los pintores flamencos
de los siglos xv y xv1, una perspectiva macro y micro del multicolor paisa-
je de las redes sociodigitales.

El resultado: una segunda obra colectiva, “La retdrica digital del discur-
so politico electoral en Twitter: analisis del logos, ethos y pathos. Aporta-
ciones de la Ciencia de datos en el estudio de temas y sentimientos’, publi-
cada en 2021. En este libro, apunt6 el Dr. Jorge Hidalgo en el prélogo, “se
indaga la nueva forma discursiva del entorno digital, la manera en cémo la
comunicacion politica formula narrativas y significados desde la argumen-
tacion metalingiiistica que permite un post, un tuit, un meme, una frase,
una cita y que finalmente se traduce en una emocién”

Con un grupo de investigacion ya maduro, ganamos en 2022 un nuevo
fondo de la Universidad Panamericana’ para consolidar nuestras inves-
tigaciones. Mediante el proyecto interinstitucional “La construccién de la
comunicacién politica electoral en las redes sociodigitales en México des-
de la configuracion del ethos, pathos y logos” analizamos la campana por
la gubernatura del Estado de México de 2023. Eleccién de suma importan-
cia, porque se trata de la entidad con el mayor nimero de votantes en el
pais, en la que por primera vez en la historia politica mexicana contendie-
ron dos mujeres. Para este analisis se sumaron dos pertinentes lineas de
investigacion: Perspectiva de género y Propaganda electoral en las redes
sociodigitales.*

En este resumido recorrido de 15 afos de aprendizajes compartidos,
enmarcado por numerosas ponencias, capitulos de libros, articulos de in-
vestigacion y tesis de licenciatura y posgrado, se finca esta tercera obra co-
lectiva, cuyo objeto de estudio es la campana presidencial de 2024 en M¢é-
xico. El objetivo de investigaciéon que concebimos hace varios afios se
mantiene como la brujula que guia estas nuevas indagaciones: Analizar en
qué medida y cémo las redes sociodigitales, componente del modelo de
comunicacién politica mexicano, tienen el potencial de promover u obsta-
culizar la participaciéon ciudadana en los procesos electorales contem-

3 Fondo Fomento a la Investigacion 2022: UP-CI-2022-MX-03-COM.

*Los articulos de investigacion relacionados con estos analisis se encuentran publicados en el
monografico “Retdrica digital del discurso politico” de la Revista Panamericana de Comuni-
cacion (julio-diciembre 2023, en: https://revistas.up.edu.mx/rpc/issue/view/197).
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poraneos.

El estudio realizado de la historica eleccion presidencial de 2024, pro-
tagonizada por dos mujeres, representa una detallada cartografia analitica
de la contienda que se verifico en las redes sociodigitales de Meta (Facebook
e Instagram), X (antes Twitter) y ahora TikTok. A través de unos nuevos
lentes —como sefiala el Dr. Javier Esteinou en el prélogo— se ofrece una
mirada rigurosa, interdisciplinaria e innovadora para comprender las na-
rrativas y estrategias digitales desplegadas por las candidatas Xéchitl Gal-
vez y Claudia Sheinbaum, actual presidenta de México.

La estrategia tedrico-metodoldgica que articula los 12 capitulos que
integran este libro se fundamenta en el modelo tedrico que hemos deno-
minado Retérica digital y en un disefio metodolégico mixto sustentado en
la aplicacion del concepto smart data, respaldado por instrumentos de in-
vestigacion y algoritmos de creacién propia, a lo que se suma el uso de la
inteligencia artificial generativa. Este dindmico sistema —semejante a un
juego de lego, en el que cada equipo selecciona y justifica sus piezas con-
ceptuales y metodoldgicas para construir sus propios modelos de analisis—
permea las diferentes miradas que conviven en esta nueva obra colecti-
va, en la que, como es costumbre, nuestros estudiantes participan como
coautores.

El libro se encuentra organizado en cinco secciones, con sus introduc-
ciones particulares, que corresponden a las lineas de investigacion de nues-
tros equipos de trabajo. Les invito a la lectura del generoso proélogo escrito
por uno de los colegas mas respetados y reconocidos de nuestro campo de
estudio. Asi como a conocer los hallazgos, aportaciones y reflexiones en
torno al analisis integral del discurso politico digital de las candidatas pre-
sidenciales desde las categorias de la retérica digital, la perspectiva de gé-
nero, las estrategias de propaganda digital, la performatividad en TikTok y
las novedosas contribuciones de la ingenieria de datos y la inteligencia ar-
tificial generativa.

Aprovecho para reconocer el desempefio, tesén y compromiso de mis
colegas investigadores en este proyecto de investigacion de largo aliento,
asi como el sobresaliente trabajo de nuestros jovenes coautores, asistentes
y colaboradores de investigacion. Y también agradecer la invaluable cola-
boracion de nuestro Comité de dictaminadores para la revision por pares
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(doble ciego) y la labor editorial del equipo de Comunicacion cientifica,
que coadyuvd para que esta ambiciosa publicacidn viera la luz.

Dr. José Luis Lopez Aguirre

Coordinador del Proyecto de investigacion

“La construccion de la comunicaciéon politica electoral

en las redes sociodigitales en México desde la configuracion
del ethos, pathos y logos™

Ciudad de México, agosto de 2025






Prélogo. Los nuevos lentes para comprender
los procesos electorales en México

Javier Esteinou MADRID'
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Democracia y comunicacion

La construccion de una sociedad civilizada requiere guiarse por dinamicas
democraticas que le permitan alejarse del autoritarismo y la impunidad.
Respondiendo a este principio fundamental la edificacion de la democracia
en México demanda indispensablemente la participacion libre de los ciu-
dadanos para decidir autonomamente su voto en las fases de referendos
politicos. Con la finalidad d resolver su opcion politica los ciudadanos re-
quieren contar con suficiente informacion objetiva y oportuna sobre las
diversas ofertas politica existentes para determinar correctamente su elec-
cién y evitar mecanismos de manipulacion. Por consiguiente, la calidad de la
democracia depende de la calidad de la informacién que reciban los ciuda-
danos para actuar en la sociedad, especialmente en periodos plebiscitarios.

Con esta finalidad a lo largo del siglo xx la sociedad mexicana utiliz6
los medios tradicionales de comunicaciéon como la prensa, la radio y la te-
levision para la difundir a la poblacion las distintas propuestas de los par-
tidos politicos, y con ello, dotar a los ciudadanos con suficientes alternativas
informativas para decidir libre, plural y responsablemente su voto. A través
de tales infraestructuras se efectuaron las campanas de las instituciones
politicas para el recambio de los principales poderes publicos en la Repu-

! Profesor Distinguido por la Universidad Autdnoma Metropolitana (UAM) e Investigador Emé-
rito del Sistema Nacional de Investigadoras e Investigadores (SNII) de la Secretaria de Cien-
cia, Humanidades, Tecnologia e Innovacién (SECIHTI), México. Correo electrénico: jestei-
nou@gmail.com
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blica, a nivel federal y regional, con la mira de elegir presidentes, diputa-
dos, senadores, gobernadores, municipes, regidores, sindicaturas y cargos
auxiliares.

De esta forma, los canales de difusién masivos actuaron como los me-
diadores que establecieron un asiduo contacto vertical entre la oferta poli-
tica de los candidatos y la fabricacién de la conciencia de los electores,
desempenando un papel clave en la construccion de su percepcién de la
realidad, y por lo tanto, sobre la decisiéon del voto de los individuos y los
resultados de las elecciones. Se convirtieron en los principales organismos
de propagacion de la informacién politico-electoral para conformar el co-
nocimiento que cimentd la opinién publica masiva con la que se alimento
la conformacién de la conciencia cotidiana de los votantes con objeto de
tomar las decisiones electorales mas relevantes para definir el destino
de sus vidas.

Tal amplio proceso de difusién colectivo creé el espacio puiblico media-
tico que contribuy6 a determinar esencialmente el tipo de cultura politica
existente durante el siglo xx en México.

El moderno ecosistema digital

Sin embargo, a partir de principios del siglo xx1, con la acelerada evolucién
de las tecnologias de informacidn, via el desarrollo de internet y las redes
sociales, emergi6 un nuevo modelo horizontal de comunicacién virtual que
transformo radicalmente el paradigma mediatico convencional dando ori-
gen un moderno ecosistema digital que transformé profundamente las di-
namicas de la comunicacion politica contemporanea en la nacién.

Dicha mutacién cultural no significé que la accién de los medios co-
lectivos de propagacion clasica desapareciera de la esfera piiblica nacional,
sino que implicé que tales instituciones reubicaron su lugar central o he-
gemonico en la edificacion de la visién simbolica de los ciudadanos sobre
la realidad cotidiana, para ahora emigrar al nuevo complejo sistema digital
de produccion de las representaciones usuales de la realidad. Asi, en las
ultimas dos décadas el fenomeno de la creciente digitalizacién generado
por las redes sociales desplazd progresivamente a los legendarios canales
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de difusion hacia el vertebral terreno digital, debido a su gran horizontali-
dad, su extenso alcance, bajo costo, total instantaneidad, enorme interacti-
vidad, gran alcance, y capacidad de segmentacion en las comunidades.

Con ello, se crearon velozmente entornos hiperconectados donde la
principal “percepcion de lo real” creciente y rapidamente se traslado del
clasico sistema de informacién masivo, al complejo socio digital de cono-
cimiento virtual cotidiano.

Esta poderosa intervencién socio digital sobre el espacio publico pro-
voco el surgimiento de otros usuarios activos que reconfiguraron las jerar-
quias tradicionales del sistema de poder comunicativo. Tales nuevos acto-
res se denominaron Prosumidores que se caracterizaron por aportar nuevas
formas de participacién ciudadana mediante la produccién y difusién de
infinitas variantes de expresiones en el ciberespacio que generaron una
potente fuerza cotidiana de influencia social.

Mediante esta transfiguracion el “derecho ciudadano a saber” sobre las
diversas opciones politicas vinculadas con los principales asuntos publicos
de la sociedad, se trasladd, cada vez mas, rapido del tejido de los medios de
comunicacién masivos tradicionales a la accidn de las frescas redes socio
digitales individuales en el pais.

Tal radical metamorfosis de los mediadores tecnolégicos adquirié una
dimension de expansion e importancia extrema durante la epidemia del
Covid 19, pues el empleo de las tecnologias virtuales se convirtié coyuntu-
ralmente en el principal sistema nervioso colectivo de emergencia para
que los habitantes pudieran vincularse entre si, actuar preventivamente
ante la urgencia sanitaria, e incluso, ejecutar diariamente sus tareas labora-
les e institucionales en esta fase de urgencia coyuntural via estas herra-
mientas digitales.

Dicho fuerte salto tecnolégico dio origen al nuevo espacio publico digi-
tal denominado ciberespacio a través del cual la sociedad gener6 interactué
y orientd su vida cotidianamente. Una de las caracteristicas cruciales del
ciberespacio es que permiti6 crear con enorme independencia, celeridad,
autonomia, pluralidad y dinamismo “otro conocimiento” cotidiano sin fil-
tros sobre la realidad social. La difusién auténoma de dicha “nueva per-
cepcién” de los hechos por los ciudadanos, en algunos casos construyé
otra vision informativa que no proporcionaba la programacion del sistema
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de medios de comunicacién masiva establecidos, y en otros casos, generé
profundas deformaciones de la realidad que llegaron a convertirse en la
transmision de fake news con graves impactos de posverdad sobre el fun-
cionamiento de la sociedad.

En sintesis, el funcionamiento global de la sociedad evoluciond del
lento modelo analégico de operacion, al vertiginoso patrén digital de des-
empefio y articulacion rutinaria.

La emergencia de la “politica digital”

Con el surgimiento del nuevo sistema de interaccién virtual se modificd
radicalmente la existencia de los intermediarios técnico-comunicativos que
actuaban entre los partidos politicos y la sociedad dando origen a la nueva
politica digital y a los “candidatos virtuales” Esta nueva dindmica trastocé
sustancialmente el volumen, las formas, las velocidades, los contenidos, las
versatilidades, los comportamientos y los costos con las cuales los conten-
dientes electorales se conectaron coyunturalmente con el electorado.

Por intermedio de este novel paradigma de vinculacion multilateral
los partidos politicos desafiaron los modelos verticales de comunicacion
acostumbrados fabricando otro prototipo de comunicacion colectivo mas
directo, plural, instantaneo, movil, ubicuo horizontal, e interactivo con los
ciudadanos; y de manera viceversa, los ciudadanos pudieron responder a
las propuestas partidistas con la misma creatividad, rapidez e intensidad.
El veloz y seductor poder persuasivo alcanzado por la dinamica de la reté-
rica digital, particularmente por el manejo de las emociones, conquist6
eficientes alternativas para configurar los discursos, las identidades, las
orientaciones, las propuestas, etcétera, de los partidos politicos con la fina-
lidad de influir sobre los campos de conciencia de los sufragantes para
persuadir su voluntad y obtener votos.

De esta manera, el empleo de novedosas plataformas virtuales como
Facebook, Instagram, YouTube, X (antes Twitter), YouTube y TikTok, se con-
virtieron en las modernas herramientas comunicativas colectivas para
producir en el siglo XxX1 una nueva comunicacién politica que no fueron
capaces de orquestar los medios masivos de difusién convencionales en
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México. Asi, las plataformas digitales y las redes socio digitales amplifica-
ron el alcance y la capacidad de particién de la audiencia, facilitando la
difusién de mensajes politicos de forma mas efectiva y personalizada que
no logré obtener el antiguo sistema medidtico monopdlico.

En este sentido, es fundamental subrayar que mediante la exposicién
de los lenguajes digitales en el espacio puiblico virtual no solo quedaron
actuando espectacularmente en el ambiente colectivo diversas retoricas u
oratorias, sino que estos procesos construyeron subjetividades y emocio-
nalidades muy especificas que guiaron, y en algunos casos, determinaron
los comportamientos humanos.

Por ende, el nuevo ecosistema digital conquistd un éxito propagandista
mas potente, crecientemente mas preciso y con un uso mas eficiente de los
recursos invertidos, a diferencia de la implementacion de las estrategias de
campafas propagandisticas tradicionales que predominaron durante gran
parte del siglo xx.

Los desafios

Empero, la emergencia de la era digital no solo represent6 un interesante y
atractivo fendémeno modernizador de los procesos comunicativos, sino tam-
bién obligd a crear nuevas concepciones explicativas, métodos de estudio y
técnicas de abordaje concretas para comprender la evolucion del novel mun-
do virtual, desentrafiar el impacto sobre la comunicaciéon humana y pun-
tualizar las consecuencias sobre el funcionamiento global de la sociedad.
Frente a este desafiante escenario, las ciencias sociales enfrentaron la urgen-
te necesidad de desarrollar otros métodos analiticos innovadores que per-
mitieran abordar el analisis del discurso politico digital de forma eficiente
y rigurosa.

Asi, la acelerada y constante tendencia de evolucion digital en la etapa
contemporanea del desarrollo nacional, exigié la constante creacion de
nuevas perspectivas analiticas de naturaleza tedrica, metodoldgica y prag-
matica para asimilar el fendmeno del discurso politico en la era virtual: la
retorica digital. Dicha demanda epistemoldgica adquiri6 especial relevan-
cia en el contexto de los plebiscitos electorales, donde los mensajes politi-

23
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cos se desplegaron de manera estratégica, multimodal y fraccionada para
crear una comunicacion politica de naturaleza digital mas empatica y cer-
cana con los ciudadanos, reduciendo su difusion en el sistema mediatico
masivo habitual.

La eleccidn presidencial de 2024

La profunda transformacion del ecosistema comunicativo experimentado
en la Republica mexicana en las ultimas dos décadas se plasmo con especial
énfasis durante la eleccion presidencial de 2024 donde el trabajo de prose-
litismo politico electoral oscilé marcadamente hacia el escenario digital,
disminuyendo su presencia en el complejo tejido mediatico ortodoxo de la
Republica.

Dicho proceso de referéndum se convirtié en un suceso inédito en la
historia de los sufragios de México, ya que por una parte, por primera vez,
en la genealogia de los comicios nacionales dos mujeres concursaron
como principales figuras para luchar por la presidencia de la Republica:
Claudia Sheinbaum Pardo y Xdchitl Galvez Ruiz. Por otra parte, en tal
competencia ambas contendientes se caracterizaron por el destacado uso
que realizaron de las plataformas digitales para efectuar su proselitismo
electivo, colocando como zonas estratégicas sus figuras politicas con una
alta centralidad en el espacio digital de la disputa politica.

En esta forma, siguiendo la tendencia modernizadora para alcanzar
mayor eficacia en la eleccion presidencial mexicana de 2024, se utilizé
todo el universo disponible de las redes socio digitales compuesto por pla-
taformas como Facebook, Instagram, YouTube, X (antes Twitter) y TikTok,
para interactuar politicamente con los ciudadanos en el espacio publico di-
gital, especialmente con los prosumidores, que fueron los nucleos mas acti-
vos durante la contienda.

Mediante tales plataformas tecno-politicas se favorecieron las formas
de espectacularizacién, sentimentalizacién y juvenilizacién del discurso
politico utilizado para seducir cotidianamente a los publicos. Cada mensa-
je disparado a través de estas avanzadas infraestructuras de comunicacion
digitales no solo actué como transmisores de novedosas informaciones
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atractivas, sino se convirtieron en seductoras ventanas narrativas para vin-
cularse empaticamente con los electores. Ambas postulantes crearon ima-
genes especificas de si mismas como candidatas para exponer de manera
original sus personalidades, reputaciones, trayectorias, autoridad, valores,
sentimientos y futuros proyectos de gobernabilidad para el pais.

Los “nuevos ojos” para desentrahar
los procesos electorales

Dentro de este muy complejo contexto federal de renovacidon de poderes
publicos nacionales capitaneado por dos relevantes figuras femeninas, los
analisis realizados por multiples académicos bajo la coordinacion del
Dr. José Luis Lépez Aguirre en el libro denominado “La contienda digital
por el voto: Narrativas, propaganda y algoritmos en la eleccion presidencial
de 2024” cobraron una importancia fundamental para entender los derro-
teros digitales de la dindmica electoral federal en la Republica. A través de
este muy riguroso, progresivo, creativo y exhaustivo esfuerzo intelectual
inédito se logrd dibujar el mapeo integral de la primera contienda presiden-
cial mexicana centrado en dos candidaturas femeninas, con comparacién
sistematica de estilos de dirigencia y calibraciéon de niveles de credibilidad
alcanzados, emociones y pruebas/razonamientos.

El gran esfuerzo epistemologico realizado colectivamente con diversi-
dad de enfoques establecié nuevos estandares en la indagacion tedrica,
metodolégica y empirica de la investigacion electoral que no se habian al-
canzado integralmente en el analisis de los sufragios en México

En primer término, el estudio goza tedricamente de un andamiaje
conceptual y técnico robusto para examinar las campafas en el entorno
digital mexicano. Su principal valor radica en ensamblar la retdrica, las
métricas de interaccion, la propaganda pagada, la performatividad audio-
visual y la infraestructura de datos, ofreciendo integralmente un modelo
replicable y auditable. Con ello, se superaron los estudios aislados por
plataforma, con sesgos de muestreo (popularidad, bots, etcétera) y con
énfasis restringido a métricas descriptivas. Esta observacién propuso un
abordaje sistémico que rearticuld la retdrica clasica en el ecosistema
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algoritmico contemporaneo, ofreciendo un armazén técnico reproduci-
ble para otros casos.

Via esta meritoria labor de investigacion académica se abrieron nove-
dosos caminos reflexivos para entender con mayor claridad las caracteris-
ticas, dinamicas, estilos y consecuencias de la propaganda politica digital
en la nueva sociedad mexicana virtual del siglo xx1. Su rigurosidad anali-
tica demostré que una misma narrativa expuesta en diversas plataformas
digitales con gramaticas diferenciadas rinde resultados muy distintos se-
gun es la ecologia simbdlica de cada red de comunicacién comunitaria
donde actua.

Tal riqueza conceptual permitié ubicar esta deliberacion global como
una aportacion fuera de serie hasta el momento, en un lugar tnico dentro
del progreso del conocimiento del campo de la ciencias sociales y de la
comunicacidén electoral contemporanea; pues su aportacion epistemoldgi-
ca situd su contenido en la vanguardia del estado del arte de los estudios
sobre las campafas politicas realizadas en el ambito digital en México. Es
la aportacion holistica mas completa, articulada y avanzada que actual-
mente existe en el campo de la investigacion de la comunicacién politica
digital durante los comicios del pais.

En segundo término, metodolégicamente la reflexion general se carac-
terizd por construir un original modelo integrador actualizado que esta
fundado en la reconfiguracion de conceptos basicos de la retdrica clasica
que articula la oratoria ancestral conformada por el Ethos (sentimientos),
Pathos (emociones) y Logos (pruebas/razonamientos) con su correspon-
diente adaptacion al Logos Digitalis moderno (ecosistema digital). Tal he-
rramienta permiti6 observar simultaneamente con mucho rigor realidades
como credibilidad, emociones, topicos discursivos e interacciones sociales
en las campanas presidenciales del 2024.

Por intermedio de la aplicacién de multiples metodologias interdisci-
plinarias de andlisis de naturaleza mixta (cualitativas y cuantitativas), se
examind el amplio “Logos Digitalis” producido en el plano textual e hiper-
textual para transmitir los argumentos, las narrativas, las imagenes, las
propuestas, los volumenes, la temporalidad y las interrelaciones que ali-
mentaron la dinamica de esta trascendente etapa de decision ciudadana
para transformar la situacion de la politica en la sociedad mexicana. Esta
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analitica permiti6 identificar las mentalidades, emociones y sentimientos
de los electores generados a través de las redes socio digitales para movili-
zar, en un sentido u otro, a las audiencias digitales en la campafia de suce-
sion presidencial de este periodo electivo.

Dicha categoria del “Logos Digitalis” es una contribuciéon muy original
que puede convertirse en un referente tedrico para futuras generaciones de
investigadores en esta drea de reflexion. En el mismo sentido, la infraes-
tructura técnica para analizar la construccion de narrativas politicas es
otro valioso insumo metodoldgico replicable para nuevos proyectos de es-
tudio en el ambito de las ciencias sociales. Aportaciéon metodoldgica espe-
cial fue la estrategia de pasar del big data al smart data fijando umbrales de
seleccion, reduciendo sesgos, comparabilidad entre muestras y con reglas
claras de balance temporal para entender los sucesos de la comunicacion
digital.

El conjunto de estas cualidades heuristicas convirti6 esta obra en una
referencia tedrico-metodoldgica fundamental para guiar proximas inda-
gaciones sobre los plebiscitos, tanto comparativas como aplicadas, en el
campo de la comunicacion politica nacional.

Por ultimo, en tercer término, empiricamente la solida diseccion del
fenomeno de comunicacién digital en los comicios de 2024 permiti6 ubi-
car con precision sistematica original la existencia de dos patrones discur-
sivos y estrategias divergentes de la retdrica digital en las campaias politi-
cas de cada candidata, en la que una contendiente alcanzd el triunfo y la
otra una amplia derrota electoral.

De esta forma, la agudeza del extenso estudio localizé dos tipos de
modelos muy contrastantes en el uso de los recursos digitales para susten-
tar la primera campafa proselitista donde dos muy relevantes compe-
tidoras disputaron digitalmente el voto en este trascendente sufragio pre-
sidencial. Por un lado, el prototipo de comunicaciéon digital de Claudia
Sheinbaum Pardo se caracterizé por ser una propuesta muy racional, pro-
gresiva, estructurada, priorizando un ethos institucional que enfatizé con-
tinuidad gubernamental, profesionalismo y apego al proyecto de la Cuarta
Transformacién, con un cierre eficiente y moderado en gastos operativos.
Por otro lado, el prototipo de comunicacién digital de Xéchitl Gélvez Ruiz
se distinguid por basado en una estrategia de imagen mas emocional, re-

27



28

PROLOGO

activa contra el poder establecido, confrontativa hacia su opositora, am-
pliamente disruptivo versus el gobierno morenista, utilizando un lenguaje
coloquial con signos de cercania informal e intensivo careo hacia su oposi-
tora en la recta final, con altos niveles de inversion publicitaria.

En este sentido, los analisis efectuados lograron ofrecer elementos de
evidencia comparada de cualidades, narrativas diferenciadas y afectos pro-
tagonizados por ambas mujeres, enriqueciendo el estudio de liderazgo fe-
menino y la violencia politica de género practicada en ambientes digitales.

En suma, esta generosa iniciativa de reflexion colectiva visibilizé ple-
namente el papel de las emociones y de la propaganda digital en la cons-
truccién del voto, evidenciando como la politica mexicana ya ingreso ple-
namente en la Idgica algoritmica de segmentacion y microtargeting de la
cultura politica nacional.

Impacto social

Sin embargo, el valor de esta obra no solo residid en posibilitar que nuestras
mentes pudieran penetrar tedrica, metodoldgica y empiricamente en las
intrincadas entrafias que conforman los nuevos procesos de los sufragios
digitales de la Republica en 2024; sino que también aporto, entre otras,
las siguientes ocho ganancias para conocer y superar los futuros plebiscitos
nacionales:

Primero, la luminosidad heuristica de este trabajo grupal contribuira a
crear un modelo integral para auditar, interpretar y educar sobre la comu-
nicacién politica de los referéndums en entornos digitales, con lo cual no
solo se ilustra el momento histérico de la eleccion presidencial con dos
candidatas mujeres como protagonistas notables, sino que también esta-
blece parametros éticos y metodologicos que fortalecen la transparencia,
el equilibrio, la intervencién informada y la cultura civica que son pilares
de cualquier sociedad con democracia madura.

Segundo, los exdmenes proporcionan creativos modelos conceptuales
y metodoldgicos para replicar su disefio en el corazén del estudio de las
futuras dindmicas plebiscitarias en México y otras naciones contempora-
neas. Tales importantes apoyos se potenciaron sustancialmente con el em-
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pleo de herramientas avanzadas de la Inteligencia Artificial como el uso
del ChatGPT.

Tercero, la exploracion socio-comunicativa paralelamente ofrece he-
rramientas para estudiar fenomenos criticos como la desinformacion, los
bots y la polarizaciéon que amenazan la integridad electoral.

Cuarto, el desarrollo de la perspectiva empirica dotd de relevante evi-
dencia concreta sobre las desigualdades y las violencias simbdlicas de gé-
nero introducidas al proceso comicial, donando insumos que pueden in-
fluir en la futura creacion de normativas que posibiliten tener campafas
limpias y con perspectiva de género.

Quinto, la generacién de esta masa de conocimientos de punta coad-
yuvard a vigorizar la cultura democratica al documentar con rigor las for-
mas coémo las plataformas digitales moldean las percepciones ciudadanas,
generando un archivo histérico de experiencias indispensables para eva-
luar la calidad de las gestiones electorales en la Republica mexicana.

Sexto, los insumos empiricos generados contribuiran a que los parti-
dos politicos y las autoridades queden obligados a rendir cuentas sobre la
realizacidn de su estrategia de comunicacion virtual y su inversién en pla-
taformas digitales, lo cual fortalecerd la transparencia de las votaciones,
condicién indispensable para una democracia confiable.

Séptimo, las indagaciones realizadas serviran como herramientas per-
feccionadas de civilidad democratica para que las organizaciones ciudada-
nas y académicas vigilen la calidad del discurso politico-electoral, las des-
igualdades y sesgos comunicativos introducidos en la competencia de los
sufragios; localicen desinformaciones o ataques coordinados; descubran la
violencia mediatica en las votaciones; detecten manipulaciones informati-
vas; y transparenten la accion de los algoritmos politicos; entre otros bene-
ficios. Todas las cuales son condiciones sustanciales que deben asegurar su
existencia para consolidar la equidad, la inclusividad y la limpieza del de-
bate publico.

Finalmente, octavo, dichas reflexiones sistematicas podran apoyar la
alfabetizacion mediatica digital para resistir las estrategias de desinforma-
cidn, alimentando la formacion de una ciudadania critica que pueda iden-
tificar y denunciar sugestivas campafas de propaganda encubierta y narra-
tivas emocionales deformadoras que dafien la mesura de los referéndums.
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Caminos abiertos

Por ende, la muy oportuna creacién académica de esta masa de pensamien-
to analitico produjo “nuevos ojos” tedricos, metodoldgicos y empiricos para
enfrentar criticamente el urgente desafio de comprender con mayor pro-
fundidad y nitidez la naturaleza de los fenémenos electorales en nuestra
nacion. Las contribuciones intelectuales de este trabajo fortalecen la demo-
cracia nacional porque documentan, sistematizan y visibilizan los procesos
de comunicacion de la gestion digital, proponiendo al mismo tiempo he-
rramientas replicables para la vigilancia, la inclusion y la formacién civil.

En un contexto donde los algoritmos, la propaganda subterrdnea y las
fake news pueden erosionar la confianza publica, este libro actiia como un
mecanismo de contrapeso reflexivo de defensa de la libertad ciudadana,
ayudando a consolidar elecciones mas transparentes, imparciales y partici-
pativas en el pais. Por ello, el continuar avanzando rigurosamente por los
senderos intelectuales abiertos a través de las paginas de esta obra de pen-
samiento colectivo ayudara a reducir la nebulosidad de los comicios digi-
tales, contribuyendo a crear una democracia de mayor calidad en el con-
vulsionado México que se desenvuelve en el tercer milenio de la historia
nacional.
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Desde los aportes de la Nueva Retdrica y la teoria de la multimodalidad, se
reconoce que en internet emergen nuevos recursos expresivos que requieren
ser analizados. Lopez et al. (2021) definen la retdrica digital como un dis-
curso disefiado para la red con fines subjetivos y persuasivos, articulado en
torno a tres categorias clasicas: ethos (imagen del emisor), logos (argumen-
tacién en lenguajes interactivos) y pathos (efectos emocionales en las au-
diencias). Al igual que la retdrica clasica, la retdrica digital busca identificar
los argumentos mas eficaces en la comunicacién politica y social, pero lo
hace en tiempo real, evaluando su eficacia en escenarios inmediatos como
debates televisivos o campanas electorales.

En este sentido, las redes sociodigitales constituyen la esfera publica de
analisis, pues funcionan como espacios de interacciéon masiva y, al mismo
tiempo, como escenarios donde prevalecen dinamicas verticales: los acto-
res politicos imponen agendas y, mediante ellas, buscan medir relevancia y
posicionamiento ante la ciudadania.

La seccion “Coordenadas del discurso politico en una campana presi-
dencial desde la geografia de la retérica digital” propone situar el discurso
politico en la era de las redes sociodigitales, mostrando cémo los recursos
retdricos tradicionales —ethos, pathos y logos— se reconfiguran en un en-
torno digital multimodal y mediado por algoritmos. El caso de estudio es
la campana presidencial mexicana de 2024, en la que Claudia Sheinbaum y
Xoéchitl Galvez protagonizaron una contienda caracterizada por la con-
frontacion, la emotividad y la innovacién comunicativa.
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Capitulo 1: presenta el marco tedrico inspirado en la Escuela Francesa
de Analisis del Discurso, donde ethos, pathos y logos se entienden como
ejes interdependientes. Se plantea que, al trasladarse al espacio digital, es-
tas categorias adquieren matices especificos y generan nuevos desafios
analiticos.

Capitulo 2: describe la estrategia metodoldgica, basada en un enfoque
mixto cuanti-cualitativo que combina analisis discursivo con técnicas al-
goritmicas de filtrado, como la Férmula del Grado de Interaccién. Este
procedimiento permite depurar un corpus pertinente y priorizar la inte-
raccion significativa, convirtiéndose en un aporte replicable para futuros
estudios.

Capitulo 3: analiza el ethos digital de las candidatas. Sheinbaum pro-
yectd una imagen institucional y de continuidad, mientras que Galvez
aposto6 por un estilo cercano, confrontativo y emocional.

Capitulo 4: examina el pathos digital, evidenciando c6mo en X predo-
mind la confrontacion y la polarizacién, mientras que en Facebook se ob-
servo un tono mas estable y optimista.

Capitulo 5: aborda el logos digital, mostrando estrategias contrastan-
tes: consistencia programatica en Sheinbaum frente a la critica constante
en Galvez, donde la racionalidad argumentativa estuvo mediada por la in-
teraccion y la hipertextualidad.

Finalmente, en el apartado de conclusiones se subraya que ethos, pa-
thos y logos no funcionan de manera aislada, sino como dimensiones en-
trecruzadas en la arena digital. El estudio traza un mapa de emociones,
topicos, imagenes y argumentos que movilizaron a las audiencias en la
eleccion de 2024, al tiempo que ofrece un modelo metodoldgico innova-
dor para investigar la comunicacién politica digital.

En suma, la retérica digital se presenta como un marco idéneo para
analizar las practicas discursivas en la cultura digital. Su relevancia radica
en reconocer que el lenguaje en redes no es un simple canal de transmi-
sién, sino un espacio de construcciéon simboélica donde se negocian signifi-
cados, emociones e ideologias en tiempo real, influyendo directamente en
la percepcidon ciudadana y en la construccion de narrativas electorales.
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Resumen

En este capitulo se exponen las bases teodricas y las principales categorias de
analisis sobre la retérica digital y en especial del discurso politico. Explica-
mos y definimos conceptos principalmente de la Escuela Francesa de Ana-
lisis del Discurso, entre ellos, el ethos, el pathos y el logos, sus principales
aportaciones que se desprenden de este marco tedrico, asi como su com-
plejidad de analisis y su utilidad para explicar fenémenos discursivos
actuales, tales como las publicaciones digitales de las campafas en México
de 2024.
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Introduccion

Lo que algunos llaman la era postcovid (Zhang, 2025) parece haberse esta-
blecido en la mayoria de los estudios como la era digital, ya que explica
mucho mejor un fenémeno universal que define una nueva concepcion de
las tecnologias de la informacién y de la comunicacién humana, pero, ade-
mas, emplea los mismos términos en espafiol e inglés. Son muchos los tra-
bajos que utilizan esta expresion; es suficiente asomarse a Scopus, donde se
encuentran mas de 38.000 resultados con estos términos, para comprobar
la proliferacion de publicaciones que plantean las nuevas caracteristicas de
esta nueva era, por ejemplo, sobre la alfabetizacion mediatica, la compren-
sion algoritmica y la proteccion de la autodeterminacién informativa.
(Moravec et al. 2025).

En este marco general, las ultimas investigaciones sobre la comunica-
cién contemporanea plantean un concepto novedoso en constante evo-
lucién y esencial para el analisis teorico y metodoldgico del discurso en la
era digital, especialmente en el ambito politico, que se ha denominado con
acierto retorica digital (Lopez, Fernandez, Gémez, 2023).

Se trata de una forma de integrar las aportaciones de las distintas disci-
plinas del discurso, en primer lugar, desde la filosofia, con la recuperacion
de la teoria de la argumentacidon (Perelman, 1957), pero también con las
aportaciones de la lingiiistica, semiotica y pragmatica, de la teoria literaria
(Garcia Berrio, 1984) y por supuesto, de la retérica clasica (Fernandez,
2002). Sin duda, el estudio del poder persuasivo de la palabra ha adquirido
nuevas posibilidades comunicativas en la era digital (Lépez, Fernandez,
Gémez, 2023).

La retdrica no solo ha recuperado las operaciones retéricas que habian
sido desgajadas por la poética en el siglo xv1, (Do O & Paz, 2019) sino que
ha logrado concretar de nuevo los medios para la composicion y analisis
de discurso persuasivo: la inventio se fundamenta ahora en la obtencién de
una buena documentacion y fuentes fiables para acceder a los datos que
faciliten una adecuada interpretacion del contexto y los valores y princi-
pios que sirven para explicar una determinada realidad a un publico con-
creto; en la dispositio se busca la adecuada estructuraciéon del discurso,
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segun los ya deconstruidos métodos constructivistas, para presentar es-
quemas y modelos que han demostrado su eficacia en la obtencion del
objetivo comunicativo; la elocutio recae especialmente sobre los recursos
desarrollados por la lingiiistica capaz de forjar un tratamiento eufemistico
del lenguaje, con cambios de significado segun el publico ante al que va
dirigido el mensaje, con la busqueda, en definitiva, de los variados efectos
estilisticos del lenguaje. También en la utilizacion de un lenguaje directo,
marcado por la oralidad que trata de emplear oraciones simples, facilmen-
te comprensibles por todos, adaptado, gracias a la pragmatica, a los facto-
res extralingiiisticos y la hermenéutica, capaz de interpretar el contexto
histérico y cultural sobre el que construimos el mensaje; finalmente, la
memoria y la actio, siguen teniendo una importancia trascendental en el
modo de transmitir un mensaje y arrastrar al oyente a nuestra postura: la
capacidad de aparentar naturalidad, improvisacion y espontaneidad para
lanzar mensajes directamente al subconsciente; o el desarrollo de la retéri-
ca de la imagen, que primero la televisién y ahora las pantallas se han en-
cargado de fomentar hasta en el cuidado el estilo retérico en la ropa, en el
tono idiomatico e incluso en el corte de pelo.

La reutilizacion de los materiales antiguos y la rehabilitaciéon de la an-
tigua retorica no se limita a la recepcién pasiva del material clasico, toma-
do este como legado o fuente (Garcia Jurado, 2016, p. 32), se trata de algo
mas profundo que se adapta a las actuales circunstancias comunicativas
digitales e intermediales. Por eso, «al igual que las antiguas retoricas, para
que la nueva recupere su energia y vitalidad es preciso que abandone su
torre de marfil, su pretension de asepsia, y vuelva a la arena civica y politi-
ca; que identifique, analice y describa la interdependencia entre el lenguaje
persuasivo y las relaciones de poder». (Conde, 2024, p. 125)

Esta nueva retdrica digital surge como un constructo interdisciplinar
util para comprender y analizar los usos y aplicaciones actuales del discur-
so, especialmente en entornos populares como las redes sociodigitales
(Lopez & Fernandez & Gomez, 2023). Se caracteriza, por tanto, por su ca-
racter interdisciplinar, capaz de integrar las ciencias de Redes y datos en el
andlisis del discurso. Ahora es posible manejar una gran cantidad de infor-
macién para crear procesos cognitivos, simular contextos comunicativos
y explicar la realidad por medio de preconstruidos culturales. (Mieville,

37



38

COORDENADAS DEL DISCURSO POLITICO EN UNA CAMPANA PRESIDENCIAL

1986). Algo que los chats de inteligencia artificial han puesto de manifiesto
al utilizar el lenguaje natural para analizar contenidos e interactuar con los
usuarios. Podemos afirmar, por tanto, que el poder persuasivo de la palabra
ha adquirido nuevas posibilidades comunicativas en la era digital (Lépez
& Fernandez & Gomez, 2023).

Segun Lopez, Fernandez y Gémez (2023) la retdrica digital se define
como la puesta en escena de un discurso disefiado para Internet con fines
subjetivos y persuasivos, mas que racionales, y que presenta significaciones
cifradas en diversos lenguajes y formas de comunicacion para publicos va-
riados. Es el estudio del poder persuasivo de la palabra, que ha adquirido
nuevas posibilidades comunicativas en la era digital. Esta disciplina se enfo-
ca en dos unidades de analisis principales: los discursos contenidos en mul-
tiples formatos (como publicaciones en Facebook, Instagram, Reddit, Twit-
ter/X, videos de TikTok y YouTube, podcasts, infografias y memes) y las
interacciones de los usuarios que generan dichos discursos, es decir, el efec-
to que estas nuevas formas discursivas producen en las audiencias digitales.

Como técnica de analisis, la retorica digital permite descomponer los
niveles de persuasion a partir de tres categorias o componentes basicos
como son el ethos, pathos y logos, que finalmente se conforman en un uni-
co discurso. Estos elementos sirven también para integrar la antigua reto-
rica aristotélica en los nuevos modelos de comunicacion.

Sin duda esta nueva perspectiva de andlisis integrador resulta una he-
rramienta muy util para entender la cultura digital y las practicas discursi-
vas y conversacionales que se desarrollan en entornos mediados por Inter-
net (Lopez & Fernandez & Gomez, 2023). En concreto, este método de
analisis, que ya hemos empleado en anteriores campanas electorales en
México, consiste en examinar cdmo los discursos politicos se manifiestan
y son interpretados en los diferentes medios y plataformas, y cémo influ-
yen en la opinién publica y en la participacion ciudadana.

Esta propuesta metodoldgica surge de la conceptualizacion de la retd-
rica digital como heredera de las estrategias de la vieja retdrica hasta su
aplicacion en el analisis de medios tradicionales y nuevas plataformas. En
definitiva, estos medios sirven para entender las dindmicas de la comuni-
cacion politica en un contexto digital y mediatico concreto, en este caso el
de las elecciones presidenciales mexicanas de 2024. También los resulta-
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dos avalan la eficacia persuasiva de la nueva retdrica digital dirigida a seg-
mentos clave del electorado y preludia serios esfuerzos por dominarla en
un futuro cercano.

El rostro de la credibilidad: ethos en la comunicacion
politica digital

«Ser es parecer» 0 «como te ven te tratan» son dos frases populares que en
el marco de la comunicacion politica cobran relevancia. Estas expresiones
se utilizan, en muchos casos, para enfatizar la necesidad de proyectar una
imagen positiva y acorde con las expectativas sociales, incluso si la realidad
interna del sujeto no es exactamente la misma. Por ejemplo, en el ambito
profesional, resulta importante parecer competente y exitoso para generar
confianza en clientes o empleadores.

Lo mismo ocurre en la politica. En una contienda electoral, un candi-
dato o candidata se presenta de una manera determinada, proyectando re-
putacion, experiencia, educacion, prestigio, competencia, proximidad, o
bien, alude a ciertos valores, tanto en su imagen como en discurso, para
ganar el afecto de las personas y atraer votantes.

El ethos es un concepto central para comprender cémo las y los candi-
datos construyen su credibilidad, autoridad, caracter y reputacion frente al
electorado. Si bien el concepto proviene de la tradicion clasica, identifica-
do hace muchos siglos por Aristdteles en su Rhetorica (2002) como uno de
los tres pilares de la persuasion, junto al logos y al pathos, su significado y
funcionamiento han adquirido hoy dia nuevas complejidades en el entor-
no digital, caracterizado por la interaccidon constante, la sobreexposicién
medidtica, la multimodalidad y la fragmentacidn de las audiencias.

En ese sentido, y en el marco de la arena politica hiperconectada y con
abundancia de informacién y estimulos sensoriales multimedia, resulta
conveniente aludir a un ethos digital, para hacer referencia al conjunto de
recursos textuales, visuales, sonoros y performativos que utiliza un emisor
para construir su credibilidad, reputacién o autoridad en los entornos co-
municativos mediados por la tecnologia, como son las redes sociales o las
plataformas de video.
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Ethos clasico

El ethos es un término versatil y dinamico. Desde la antigiiedad se emplea,
indistintamente, para aludir al caracter, credibilidad, confianza o autoridad
de un individuo, pero también para hablar del «espiritu», valores, costum-
bres o patrones de comportamiento de una comunidad, organizacién o
época (Hatzisavvidou, 2016; Carlo, 2020).

De acuerdo con Sophia Hatzisavvidou (2016), en sus primeras apari-
ciones en textos escritos el ethos se utilizaba en su forma plural. Homero
(siglo VIII a.C.) usa ethea para referirse a los lugares apropiados y habitua-
les de los animales, como pastizales o establos. Para el poeta griego, ethea
son espacios familiares donde viven o retornan los animales. Mientras que
Hesiodo (siglo VII a.C.), un siglo después, amplia su significado y lo utili-
za también para los entornos humanos. Con este término alude a lugares
de descanso, asociacion y coexistencia, como estancias y refugios, pero
también pueblos, territorios o patrias.

«En estos primeros usos del término ethos, hay un elemento de habi-
tuacion, seguridad y comportamiento acostumbrado» (Hatzisavvidou,
2016, p.3). Es decir, tiene una connotacion significativa de lo habitual o lo
familiar.

Mas adelante, ethos no solo se refiere a residencias humanas, también
se usa como sindnimo de comportamiento, tanto para los hombres, como
para los dioses. El mismo Hesiodo se apoya de ethea para denotar el carac-
ter, costumbres y modales de una persona. «Como se aprecia en el consejo
que da a futuros esposos: «casate con una doncella para ensefnarle conduc-
tas (ethea) cuidadosas». El significado implicito de este uso incluye la idea
de que los ethea no son rasgos innatos, sino algo que puede y debe ense-
narse (Hatzisavvidou, 2016, p. 3).

Rara vez la forma singular (ethos) aparece en relatos tempranos, pero
cuando lo hace también se refiere al caracter, especificamente a un compo-
nente intelectual. Asi pues, desde la tradicion antigua, el ethos revela su
maleabilidad, a través de sus dos componentes: uno individual y otro co-
lectivo. El primero identifica la forma de pensar y actuar de una persona,
mientras que el segundo hace referencia a las costumbres y modales de
una comunidad (Hatzisavvidou, 2016, p. 3). Pero desde luego, indepen-
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dientemente de si se emplea en singular o plural, el ethos es un reflejo de la
experiencia humana.

Fue Aristdteles (384-322 a. C.) quien vinculd el ethos con el discurso y
la politica, a través de la retdrica, cuyo fin es el de convencer a otros. Iden-
tifica el ethos como el cardcter o «comportamiento» que expresa el orador
al hablar, pues segtin él: «Cuando el discurso se pronuncia de forma que
hace al que habla digno de crédito, damos mas crédito y tardamos menos
en hacerlo a las personas moderadas [...] y nos resultan totalmente convin-
centes en asuntos en que no hay exactitud, sino duda» (Aristoteles, 2002).

De tal manera que tanto la actitud que muestra el que habla como la
impresion positiva que deja en los oyentes, tienen una gran relevancia para
la persuasion, para el convencimiento.

Aristételes (2002) identifica tres virtudes que permiten a los oradores
ser dignos de crédito: la discrecion o sensatez, la virtud o integridad y la
buena voluntad o benevolencia. En otras palabras, el ethos, para él, no se
reduce a un conjunto de rasgos intelectuales que pertenecen al individuo,
sino que estas virtudes estan ligadas al otro, a la vida en comunidad y lo
que ocurre en ella. Por lo tanto, tienen una naturaleza ética.

De esta manera, cuando habla del ethos de alguien, de su comporta-
miento o caracter, se refiere a sus virtudes éticas; y «la ética solo adquiere
significado en un contexto publico». Es asi que ethos y politica estan uni-
dos, porque «el orador ético, el que aspira a persuadir a través de su cardc-
ter, habita este espacio comun al demostrar que comparte los valores de la
comunidad» (Hatzisavvidou, 2016, p. 8), y que contribuyen al bien comun.
Pensamiento que Aristoteles comparte con los anteriores autores griegos.

Ethos digital

Ya en los tiempos modernos, la naturaleza multifacética del concepto de
ethos revitaliza su enfoque cuando otros campos, como la Antropologia
o la Sociologia, recurren a ¢l para comprender e interpretar los mecanis-
mos que permiten influir en el comportamiento humano o ganar la con-
fianza de una audiencia en el contexto de los medios de comunicaciéon
masiva.
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En la actualidad, en palabras de Ana Soledad Montero (2012), discipli-
nas como el Analisis del discurso experimentan «un boom del ethos», que
se observa en las numerosas investigaciones dedicadas a explicar como se
construye y se presenta en la politica, en la literatura, en el periodismo y
en la academia, entre otras areas.

En ese sentido, «la nocidn de ethos no se agota en su aspecto enuncia-
tivo o argumentativo. Esa categoria comporta también una dimensioén
fuertemente actitudinal, valorativa o motivacional, que remite, ya sea a las
cualidades morales del orador, ya sea a las disposiciones, valores, creencias,
modos de ser y/o inclinaciones que generan conductas, practicas y accio-
nes» (Montero, 2012).

Dominique Maingueneau (2010) también coincide en que el interés
efervescente en el ethos esta fuertemente ligado al uso de la palabra en la
esfera publica, sobre todo cuando este uso esta sometido a la presion de
los medios de comunicacién audiovisuales.

«El centro de interés de los analistas de la comunicacion se ha despla-
zado, de las doctrinas y aparatos ligados a este, a la presentacion de si —al
look— y a la expresion de los afectos» (Maingueneau, 2010, p. 204). De ahi
que el punto de encuentro de esas investigaciones y analistas se halla en la
relacion entre el lenguaje y la construcciéon de una imagen de si.

Desde sus inicios, la naturaleza del ethos ha estado dominada por cua-
tro entidades conceptuales: como habito y moralidad; como reputaciéon y
caracter; como credibilidad y confianza; y como apelacién en el discurso
(Kjeldsen & Hess, 2025).

Pero el ethos es un fenéomeno relacional entre oradores, audiencias y
contextos (Condit, 2019), por lo que su funcionamiento se comprende
mejor como parte de varios de estos componentes. Ademas de que cualquier
cambio en dichos elementos o sus conexiones influira en el propio concep-
to de ethos. Esto se debe a su flexibilidad, que hace que resista a los inten-
tos de delimitar su concepto a un uso definitivo. Sobre todo, en la actuali-
dad, en donde resulta importante considerar su perspectiva individual,
situacional y tecnolégica (Kjeldsen & Hess, 2025).

Es por eso por lo que aqui hablamos de ethos digital, en las situaciones
donde el caracter del orador se proyecta, se percibe y se negocia dentro de
las redes sociodigitales, como X o Facebook, y las fronteras entre lo perso-
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nal y lo publico, lo estratégico y espontaneo, se diluyen constantemente.
Y en donde, ademas, no solo importan las palabras (orales y escritas), sino
también el conjunto de paratextos que acompafian un acto comunicativo,
porque en ese espacio que también ya ocupa la politica, la autenticidad es
tan importante como la experiencia, y la cercania con los seguidores com-
pite con la autoridad tradicional.

En las elecciones de 2024, marcadas por la desconfianza, posverdad y
polarizacién intensa, Claudia Sheinbaum y X6chitl Galvez no solo compi-
tieron por votos, libraron en las redes una guerra de identidades proyecta-
das desde la planeacion, pero también con una fuerte dosis de espontanei-
dad, para construir su credibilidad, autoridad moral y reputacién frente al
electorado.

El poder de las pasiones: el pathos como estrategia
de retérica digital en el discurso politico

Si alguna vez existid la posibilidad de concebir la politica al margen de las
emociones y los afectos, el siglo xx1 ha demostrado que la legitimidad po-
litica se construye, en buena medida, a través de manipulaciones pathéticas.
En la actualidad, apelar a las emociones no es solo una opcién, sino una
necesidad para captar la atencion, movilizar a la ciudadania y provocar
adhesiones o rechazos. Por ello, los analisis afectivos o emocionales resultan
indispensables para comprender fendmenos como la polarizacion, la difu-
sién de discursos ideoldgicos o radicales y la viralizacion de mensajes que
explotan el miedo, la ira o el orgullo nacional. Al mismo tiempo, permiten
desentrafar la dinamica del poder, la construccion de identidades colectivas
y los patrones del comportamiento electoral en las democracias contempo-
raneas. Por consiguiente, los lideres politicos no solo intentan persuadir
mediante la razén (logos) o la credibilidad (ethos); hoy resulta fundamental
conectar con las pasiones, temores y esperanzas de sus audiencias.

Las redes sociodigitales se han convertido en el vehiculo ideal para ju-
gar con la versién informal/formal de los discursos politicos, ademas de
ser un medio oficial no regulado, pero «con un peso central en la cons-
truccion de la imagen, propaganda, agenda politica y de opinién publica
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[...] convirtiéndose en mediadoras decisivas en la relacion del ciudadano
con la vida politica» (Gémez & Ceron, 2021, p. 155).

Con respecto a la incidencia de estos entornos digitales, en territorio
nacional durante la campafa de 2018, mas de 18 millones de mexicanos
usaron redes sociales para informarse sobre candidatos (INE, 2019), y en el
ultimo estudio del INE (2024) mas del 70% de la poblacion conectada reci-
bié contenido electoral por plataformas digitales. Por tanto, esta comuni-
cacion se vuelve incidente en la realidad porque le permite a los lideres
«generar una credibilidad y verosimilitud que no poseen a priori, pues la
audiencia no los conoce de manera personal, y por ende, no pueden cons-
tatar que aquello que se dice o intenta decir, es certero o no»; de modo que
pueden explotar «la persuasién como uso intersubjetivo e infratextual, y
un fendmeno incidente en el espacio publico y privado» (p. 159), gracias a
las bondades que ofrece el entorno y la oportunidad en cuanto a la falta de
regulacion.

La politica se siembra en el terreno de las emociones

El estudio de las emociones es un desafio por el grado de interdisciplinarie-
dad que requiere, ademas de las limitaciones tedricas y objetivas que gene-
ran distanciamiento con respecto a qué son y como regulan nuestras deci-
siones. Para Charaudeau: «las emociones son de orden intencional, estan
ligadas a los saberes de creencia y se inscriben en una problematica de la
representacion psicosocial» (2011, p. 101). Ademas, el autor expresa que:

Las representaciones emocionales deben considerarse desde el interior de los
saberes de creencia. Las representaciones pueden denominarse «sociodiscur-
sivas» en funcién de que el proceso de configuracién simbolizante del mun-
do se hace mediante sistemas de signos. Pero no por signos aislados, sino por
medio de enunciados que significan los hechos y los gestos de los seres del
mundo. (Charaudeau, 2011, p. 107)

Lo cierto es que, aunque contienen cierto dejo de misterio, son im-
prescindibles para estudiar fendmenos humanos como las campanas elec-
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torales. Con base en los planteos de Arias (2016) las emociones también
cumplen una funcién en la movilizaciéon politica, especialmente en los
movimientos sociales y en las campafas ciudadanas, asi como para activar
la participacion electoral.

Las emociones son, en esencia, un componente fundamental en la
toma de decisiones, sean estas conscientes o inconscientes. De hecho, «las
emociones son, de este modo, un recurso estratégico al cual los consulto-
res politicos recurren [...] Mas que perseguir que el ciudadano entienda
los problemas, debemos lograr que sientan indignacion, pena, alegria, ver-
glienza o cualquier otra emocién» (D’Adamo & Garcia Beaudoux & Bruni,
2021, p. 200). Ademas, las emociones asociadas a la politica contempora-
nea constituyen fenémenos de enorme impacto social, ya que impulsan la
construccion de «enemigos» simbdlicos y contribuyen a la polarizacion
del espacio publico. Por ello, comprender las logicas emocionales de los
discursos resulta una tarea urgente y necesaria para investigadores, perio-
distas y ciudadanos criticos.

El analisis afectivo de los discursos politicos no solo enriquece el estu-
dio de la comunicacién y la retdrica; es también una herramienta clave
para interpretar las tensiones de la democracia en la era digital, detectar
intentos de manipulacién y fomentar una ciudadania mas consciente fren-
te a las estrategias disefiadas para influir en sus decisiones y emociones. En
un escenario donde la politica se juega cada vez mas en el terreno de los
afectos, comprender su funcionamiento se convierte en un imperativo
tanto ético como académico.

Pathos: la seduccion mediante el efecto
pathémico

La nocién de pathos (mdBog) remite a la antigua Grecia, es una palabra que
en sintesis significa emocidn, sentimiento, sufrimiento, pasiones que el hu-
mano experimenta a partir de la provocacion de técnicas retoricas llevadas
a cabo. Para Aristoteles: «las pasiones son todas esas cosas que al modifi-
carnos producen diferencias en nuestros juicios y que estan seguidas de pena
y de placer, como la célera, la compasion, el miedo y todas las otras emo-
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ciones de este tipo, asi como sus contrarios» (Aristételes, 11, 1378a 19-22;
citado en: Puig, 2008, p. 400).

Asi, estas pasiones pueden referirse a emociones, sentimientos, este-
reotipos, ideologias o cualquier forma de subjetividad que los discursos
buscan transmitir mediante diversas provocaciones. Esto pone de mani-
fiesto que quien enuncia el mensaje tiene la capacidad de seleccionar, de
manera intencionada y estratégica, las pasiones que desea despertar en sus
receptores. En consecuencia, el orador o emisor destina tiempo y esfuerzo
a adecuar su intencién comunicativa, con el objetivo de producir un efecto
emocional especifico a través del discurso. Como afirman Dueias, Fer-
nandez y Vela (2017), el pathos representa «otra de las formas de conven-
cer por medio de recursos afectivos [pues esta categoria] consiste en des-
pertar las pasiones en el auditorio, porque estas hacen volubles a los
hombres y les permiten cambiar de juicio y mostrarse sentimentalmente
favorables a lo que se les propone, por ejemplo, la ira, la compasion o el
temor» (p. 44). En esta misma linea, segin Puig, se entiende por:

... pathos como un evento interaccional de naturaleza pragmatica y persuasi-
va. El pathos ocurre cuando el hablante intenta intencionadamente suscitar
emociones en la audiencia con un fin persuasivo, utilizando medios lingiiisti-
cos. Estas estrategias pueden provocar una reaccion emocional en el oyente,
quien a su vez puede emplear un lenguaje que exprese emociones. Esto im-
plica que el pathos solo puede ocurrir en estrecha relacion con el logos. (Puig,
2008, p. 371)

Esta preconcepcion del publico implica que quien enuncia, de acuerdo
con Charaudeau, debe ponderar: «valores que puedan ser compartidos y
sobre todo entendidos por la mayoria [...]. El politico debe buscar enton-
ces cual puede ser el mayor denominador comun de las ideas del grupo al
cual se dirige, al tiempo que se pregunta de qué manera presentarlas»
(2005, p. 284) y como lograr la adhesion/seduccion de las almas mediante
los afectos, sentimientos, pasiones o emociones. De ahi que: «surge el pro-
blema de la frontera, esta vez entre logos y pathos, ya que uno puede adhe-
rirse emocionalmente a valores superiores» (Charaudeau, 2008, p. 54 [tra-
duccién nuestra]) mediante las palabras, y el otro apela a la 16gica de los
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argumentos que aspiran a la objetividad. En otras palabras, no se trata solo
de identificar expresiones emotivas de forma aislada o ajena a la practica
racional para la decision del voto, sino de comprender como el discurso
genera un marco de afectacién que condiciona la interpretacion, la reac-
cion y las decisiones del destinatario.

El pathos como categoria abstracta, requiere de la delimitacién analiti-
ca. Dentro de los estudios de andlisis del discurso se propone estudiar al
pathos desde una mirada de efecto pathémico, efecto porque no se puede
aseverar que los destinatarios experimentan con exactitud las emociones,
sino que a partir de la recepcion del discurso se puede generar algtn resul-
tado o efecto interpretativo. Puig explica que:

El andlisis del discurso estudia el proceso discursivo en el que se instauran las
emociones en una perspectiva del efecto, es decir, con una filiacion aristotéli-
ca. De ahi que introduzca la nocién de efecto pathémico para dar cuenta de
los diversos efectos (compasion, cdlera, dolor, etc.) que puede producir una
enunciacion, en relacién con la organizaciéon del universo pathémico en el
que se inscribe cada intercambio comunicativo, es decir, dependiendo de la
situacion social y sociocultural. (2008, p. 409)

No obstante, el efecto pathémico puede lograrse segun la autora:

...por medio del empleo de ciertas palabras que describen emociones (an-
gustia, horror), por medio de palabras que desencadenan emociones (asesina-
to, victimas, manifestacion), o de manera implicita e indirecta, cuando la si-
tuacion de enunciacion provee con la informacion necesaria para provocar tal
efecto; en otras palabras, la razén y la pasion van siempre juntas. (2008, p. 409)

De este modo se reconoce que el discurso en si no logra la adhesion de
las almas per se, sino que la técnica retorica aplicada en sus distintas fases
(inventio, dispositio, elocutio, actio), pues «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). Por lo tanto, nuestra propuesta de analisis se centra en cuatro sub-
categorias clave para identificar lexias y enunciados que despiertan pasio-
nes en el discurso politico digital, que estan materializadas en formas afec-
tivas/pasiones por excelencia que se cristalizan en el lenguaje.

47



48

COORDENADAS DEL DISCURSO POLITICO EN UNA CAMPANA PRESIDENCIAL

Este enfoque, de caracter cualitativo, permite ubicar estas subcatego-
rias mediante el estudio del léxico y la sintaxis, a la vez que reconoce el uso
subjetivo que los hablantes hacen al seleccionarlas como parte de su estra-
tegia discursiva. Las subcategorias son: los valores/antivalores, las enun-
ciaciones morales, las formas adjetivadas y las figuras retdricas, siguiendo
el modelo propuesto por Gémez y Lopez (2018) y retomado en trabajos
anteriores.

Para el andlisis de los valores no se establecié una taxonomia fija, ya
que se considera que el acto comunicativo es trascendente cuando los va-
lores se expresan de manera explicita en el discurso. La sugerencia implici-
ta de un valor no permitiria comprobar que se ha producido un efecto pa-
thémico. Por ello, el analisis incluye también los antivalores, como la
violencia o la corrupcion, elementos que contribuyen a generar respuestas
emocionales en los receptores.

En cuanto a las enunciaciones morales, estas deben presentarse de for-
ma explicita en el texto. Se identifican por su expresion en forma de juicios
subjetivos que construyen dualidades como bueno/malo, correcto/inco-
rrecto, moral/inmoral, mejor/peor o perfecto/espantoso. Estas oposicio-
nes ayudan a reforzar el componente afectivo del discurso, orientando las
valoraciones del destinatario. En conjunto, este esquema busca reconocer
como el discurso moviliza pasiones a través de recursos lingiiisticos que, al
ser elegidos de manera intencionada, cumplen una funcién persuasiva y
emotiva dentro de la retérica digital.

La fuerza de la argumentacidn: l6gica natural
y logos digitalis en la comunicacion politica

Los discursos argumentativos siempre se encuentran dentro de una dina-
mica de fuerzas, entre el convencer y el persuadir, entre la razén y la emo-
cidn, entre el prestigio del orador y su capacidad para comunicar exitosa-
mente. En palabras de van Eemeren & Grotendorst (1992), entre el
Principio Dialéctico de Razonabilidad y el Principio Retdrico de Efectividad.
Esto es, por una parte, parecer y presentarse como légico, formal y razona-
ble, y por otra resultar persuasivo, verosimil y seductor.
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Esta dinamica de fuerzas puede ocasionar que un discurso, aun cuan-
do presente datos, estadisticas, propuestas concretas y sea logico formal-
mente, no logre su objetivo persuasivo. Al contrario, puede resultar abu-
rrido, ajeno y distante. Por ello, normalmente en nuestras conversaciones
cotidianas preferimos esbozar argumentos que no son totalmente logicos,
y que tienden a ser falaces, con el objetivo de lograr ese efecto persuasivo
deseado. Es decir, favorecemos el principio de efectividad sobre el princi-
pio de razonabilidad. De manera que frases como las siguientes se pueden
encontrar facilmente en la comunicacién diaria:

A) Ese libro debe ser muy bueno porque todos estan hablando de él.
B) Me merezco este gustito que para eso trabajo.
C) Si votas por este partido México se convertira pronto en Venezuela.

No solo los discursos cotidianos se encuentran llenos de este tipo de
ejemplos, sino que también son frecuentes en medios de comunicacién
masiva, foros académicos y debates politicos, en donde la tension entre los
dos principios se resuelve comtinmente a favor del Principio Retérico de
Efectividad para conseguir una accion. En palabras de Kahneman (2012)
convencemos utilizando nuestro proactivo sistema 1 y solo en determina-
das ocasiones recurrimos a nuestro reflexivo sistema 2.

sPor qué sucede esto? ;Por qué podemos aceptar argumentaciones que
no son formalmente ldgicas y que no necesariamente son verdaderas? Para
explicar este fendmeno, Grize (1976) propone hacer una distincion entre
la 16gica formal, aquella de los silogismos, que busca la verdad y es univer-
sal y la logica natural, aquella del lenguaje cotidiano en practica y situacio-
nal. Grize (1974, 1976) sigue de manera cercana a Perelman y Olbrechts-
Tyteca (1989) en su concepcion de la argumentacion cotidiana como dis-
curso. Asi, el estudio de «la légica natural no separa las formas de los con-
tenidos ni de los sujetos que argumentan en una situacioén particular de-
terminada, y en la cual la argumentacién es una organizacion discursiva
viva» Rodriguez Alfano (1999, p. 65-66). Al contrario de la légica formal,
que busca la formalizacion de reglas sistematicas, como en el pensamiento
matematico o cientifico.
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El programa teérico que desarroll6 Grize, y que dio origen a la Escuela
de Neuchatel, tuvo como principal interés explicar el funcionamiento de la
légica natural, es decir, saber como pensamos, razonamos y argumenta-
mos los seres humanos. En la siguiente tabla podemos apreciar algunas
distinciones fundamentales entre los dos tipos de logica (adaptado de Ro-
driguez Alfano, p. 268-269):

Tabla 1.1. Tipos de l6gica

Légica formal Légica natural

Los instrumentos de comprobacién no son vélidos en la
l6gica espontanea

Utiliza instrumentos de comprobacion: « Un elemento puede ser verdadero y no excluye a
« Regla de implicacién otros de ser falsos
« Regla de sustitucion « Se puede sustituir un elemento verdadero por

otro que también es verdadero y uno falso por
otro también falso.

Se determina la verdad o falsedad de una proposicién Se busca la aceptabilidad de un enunciado

Universalidad Validez local

Exhaustividad, busca reunir todas las propiedades de  No pretende exhaustividad, es un discurso de accion
la nocién a ilustrar o justificar destinado a convencer

Dialdgica, se construye socialmente (alin sin presencia

No se construye socialmente
de receptor)

Varias formas de razonamiento: analogia,

Forma de razonamiento unica: silogismo o -
generalizaciones, contradicciones, etc.

Constitucion abierta de objetos discursivos, pues esta
sujeta a discusién, contradiscursos y discursos citantes
que contintan el proceso interdiscursivo

Pretension de crear modelos cerrados que remitan a
la verdad

Fuente: elaboracion propia a partir de Rodriguez Alfano (1999).

Esta distincion es util porque nos permite ver el funcionamiento real
de nuestro proceso cognitivo al procesar la informacién. Asi, podemos
evitar descartar las oraciones de A), B) y C) como faltas de logica o falacias
y entenderlas mas bien como mecanismos argumentativos, o esquematiza-
ciones de la realidad (Grize, 1974, 1982), con un fin persuasivo especifico.
Aunque no cabe duda de que hay informacién con mayor fuerza persuasi-
va como los datos duros, las estadisticas y el argumento de autoridad, que
son mas dificiles de rebatir que la experiencia personal, el argumento mo-
ral y la opinién (Garcia Damborenea, 2006), en ultima instancia todo de-
pende de la situacion comunicativa.
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La escuela de Neuchatel, encabezada por Grize, propone una concep-
cién constructivista de la argumentacién. Definen a la argumentacion
como «una macro-operacion discursiva que se realiza en ldgica natural.
De acuerdo con sus propuestas, la argumentacién se basa lo mismo que
otras macro-operaciones discursivas, en una esquematizacion del objeto
de discurso que se sustenta en preconstruidos culturales». (Rodriguez Al-
fano, p. 41).

Asi pues, la argumentacién es un proceso de la logica natural, la cual
produce esquematizaciones, es decir, «una representacion elaborada en
lenguaje natural por un sujeto A, con el propdsito de volverla aceptable y
verosimil para un sujeto B en una situacién S» (Grize, 1982). Estas es-
quematizaciones no solo reflejan la realidad —y de ahi su fuerza argu-
mentativa— Plantin (2012, p.353), sino que constituyen micro universos
discursivos (Gutiérrez, 2007, 2016, 2019), con caracteristicas propias, con
valoraciones y explicaciones de la realidad, con ideologia y enunciados
que solo alcanzan su potencial significativo en contexto, los cuales nor-
malmente estan destinados a llevar a un auditorio a una conclusién y per-
suadirlo de llevar a cabo una accién.

En nuestro caso particular, en el discurso politico, la esquematizacion
de eventos, personajes, aliados y rivales sirve para controlar la narrativa y
construir versiones verosimiles de la realidad que resuenen en los oyentes.
Es por ello por lo que Reygadas (2015, p. 335-336), afirma que, la esque-
matizacion de un discurso debe ser susceptible de ser recibida por un au-
ditorio (real o virtual), que la reconoce en su estilo y la identifica en su
forma (condiciones de recepcion e inteligibilidad). Debe corresponder a la
idea de la realidad del otro (condiciones de verosimilitud) y debe ser acep-
table conforme a los valores que el auditorio debe poder identificar (con-
diciones de aceptabilidad axioldgica e ideoldgica, de posicionamiento
politico).

Entonces, estas representaciones de la realidad o esquematizaciones
tienen la caracteristica de ser dialdgicas y polifonicas en el sentido de que
son creadas pensando en un auditorio concreto como destinatario, con
el objetivo de moverlo a una accién. Es un proceso que se completa por el
interlocutor, cuya representacion de la realidad nunca es igual a la pro-
puesta por el locutor, sino analoga. Ademas, se basan en preconstruidos
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culturales (Mieville, 1986) que son un conjunto de ideas, contenido pre-
vio, juicios, saberes, valores y conocimiento cultural compartido, (en nues-
tro estudio nos referiremos a ellos como tépicos preestablecidos).

Logos digitalis

Sila légica natural es el proceso mental que utilizamos en las argumenta-
ciones cotidianas para elaborar esquematizaciones de la realidad, el logos
digitalis refiere a la manera en que se construyen los mensajes en medios
virtuales y a ciertas caracteristicas de forma y de contenido que los hacen
especiales. De acuerdo con Téliz, Lépez & Gémez (2021) podemos identi-
ficar tres grandes rasgos:

a) Textualidad: es una unidad estructural sintactico-semantica, con co-
herencia y cohesion y una longitud determinada, que utiliza topicos
prestablecidos (o preconstruidos culturales, segiin Grize, 1974, 1990)
hecha para responder al menos una necesidad argumentativa.

b) Hipertextualidad: conecta con recursos multimedia de otras plata-
formas y es multimodal (presenta escritura, imagen, sonido, video,
etc.), lo cual remarca su caracter poliféonico por su posibilidad de
evocar otros discursos y aludir explicitamente a destinatarios, lemas
y frases con hashtags y menciones.

¢) Interactividad: la capacidad del usuario de ser parte de ese contenido
y de reaccionar de diferentes maneras al responder y compartirlo de
manera casi inmediata, lo cual continta el proceso interdiscursivo de
creacion de significado.

En el caso particular que nos atafie, las candidatas proponen una expli-
cacion, una esquematizacion (légica) de la campaiia, de lo que significa
«ser presidenta de México», una prueba de cdmo seria su mandato, y le
asignan caracteristicas para llevarla a un fin argumentativo en su beneficio,
ganar votantes en medios digitales mediante diferentes tipos de recursos.

Al menos tres campanias electorales en México —las presidenciales de
2018 y 2024, asi como las del Estado de México en 2023 (Fernandez &
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Loépez & Gémez, 2023)— se han caracterizado por una retérica que afirma
que el candidato a la presidencia, diputacioén o senaduria representa, ante
todo, los intereses del pueblo por encima de los de los poderosos. Estas
campanas se han esquematizado para presentar la idea de que «la mayoria
del pueblo esta con nosotros, porque representamos la verdadera transfor-
macién», una afirmacién que constituye una sobregeneralizacion e incu-
rre en una falacia, al privilegiar nuevamente el Principio de Efectividad
sobre el de Razonabilidad.

Sin embargo, este razonamiento ha funcionado muy bien, ya que se
trata de una esquematizacion que resuena profundamente con la audien-
cia de los medios digitales. Los discursos presentados aluden a precons-
truidos y tdpicos prestablecidos que interesan e impactan a la poblacion,
ya que son relevantes, aceptables, plausibles y verosimiles.

Frente a este fendmeno, la oposicion ha intentado posicionarse y cons-
truir sus propias esquematizaciones de la realidad mexicana de diversas
maneras, pero sin obtener resultados significativos. Por ello, en el presente
analisis no s6lo examinamos los discursos de la candidata Claudia Shein-
baum, sino también los de Xéchitl Galvez. Nuestro objetivo es «investigar
los mecanismos ocultos (u operaciones mentales) detras de la apariencia
superficialmente aceptable de una esquematizacién» (Plantin, 2012,
p. 353); es decir, comprender como opera la légica natural —en particular,
el logos digitalis— en las candidatas, quienes moldean sus campafias con el
fin de legitimarse y construirse como representantes legitimas ante el pue-
blo de México.
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Resumen

En este capitulo se presentan las decisiones y estrategia metodologica dise-
fada para la investigacion que aborda la retérica digital de la contienda
politico electoral a la presidencia de 2024 en redes sociodigitales. Se reflexio-
na sobre los cambios y desafios que implica investigar campaiias electorales
en entornos digitales. Ademas, se propone un enfoque metodolégico mix-
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un algoritmo de creacidn propia que selecciona informacidn relevante a
través de diferentes tipos de interacciones (comentarios, compartidos y “me
gusta”), permitiendo conformar un corpus mas depurado y significativo.
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Finalmente, se advierten los aportes y limitaciones de la estrategia metodo-
légica, la cual se ha aplicado en los capitulos de esta obra colectiva.

Palabras clave: metodologia de investigacion, smart data, enfoques mixtos,
retorica digital, redes sociodigitales

Introduccion

Las redes sociodigitales como Facebook, Instagram, YouTube, X (antes Twi-
tter) y TikTok han transformado radicalmente la forma en que ciudadanos,
medios y actores politicos interactiian en el espacio publico digital. Como
se advierte “las redes sociales se han convertido en un espacio clave para la
interaccion entre medios, politica y ciudadania, donde los discursos predo-
minantes no solo reproducen tematicas convencionales, sino que también
reflejan un ecosistema mediatico-digital mas amplio y dinamico” (Arugue-
te, 2022, p. 18). De modo que estas plataformas no solo amplian las posibi-
lidades de tecnologizar la palabra (Gémez, 2016), sino que adhieren a dis-
cursos y dindmicas comunicativas en un entorno caracterizado por la
deliberacion digital (Lopez Aguirre & Betancourt Gonzalez, 2017). Ademas,
la emergencia de usuarios activos que crean y distribuyen contenidos, re-
configura las jerarquias tradicionales de poder en la comunicacidn politica,
sumando nuevas formas de participacion y expresion ciudadana (Jenkins,
2006).

En este contexto, las redes sociodigitales se consolidan como un labo-
ratorio vivo para el analisis de fendémenos sociopoliticos, particularmente
durante procesos electorales. La posibilidad de segmentar audiencias y
personalizar mensajes permite a los candidatos ajustar sus estrategias co-
municativas, incrementando la eficacia y precision del alcance electoral
(Stier et al., 2018; Bossetta, 2018; Acosta et al., 2023). Aunado a ello, la
evolucion del ecosistema mediatico-digital no sélo transforma los conte-
nidos politicos, sino que modifica profundamente la manera en que las
audiencias consumen e interactian con las campaiias electorales.

En consecuencia, el analisis del discurso politico que figura en redes
sociodigitales requiere una metodologia critica y flexible que permita
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abordar la complejidad de los fendmenos comunicativos en estos entornos
hiperconectados y multimodales. A partir de ello, en este capitulo se expo-
ne una estrategia metodologica mixta cuanti-cualitativa disefiada para es-
tudiar las publicaciones de actores politicos en plataformas digitales, con
énfasis en las categorias expuestas en el concepto de retérica digital.

Referentes conceptuales

La estrategia metodologica propuesta en este capitulo se sustenta en la
Retérica digital, un modelo teérico que adapta las categorias clasicas de
la retérica aristotélica —ethos, logos y pathos— al entorno digital contem-
poraneo. Este enfoque permite analizar no solo la credibilidad del emisor
(ethos), la légica, tematica y coherencia del discurso (logos) y el impacto
emocional que se busca en las audiencias (pathos), sino también integrar
las posibilidades multimodales e interactivas que ofrecen las redes socio-
digitales. La propuesta también se inspira en los aportes de la escuela
francesa y en los desarrollos de la Nueva retdrica, los cuales destacan la
importancia de identificar y explicar los niveles de persuasion expresados
en los discursos, mostrando a las audiencias los recursos enunciativos
utilizados y sus fines estratégicos (Lopez, Gémez, Téliz y Gonzalez, 2019).
Esta linea de pensamiento replantea al auditorio como un ente activo y
critico, superando la visidén pasiva que planteaba la retdrica aristotélica
tradicional. A propésito, incorporamos el concepto de logos digitalis, el
cual integra el sentido de la relevancia de la publicacién y destaca el dise-
fio del discurso en cuanto a los recursos hipertextuales y multimedia en
la construccidn de significados persuasivos y en la generacién de interac-
ciones significativas.

También, la estrategia metodoldgica retoma la perspectiva del interac-
cionismo estructural, que concibe las redes como sistemas relacionales di-
namicos donde los actores se vinculan y dejan huellas en la estructura so-
cial y digital (De la Rua de Ainhoa, 2009). Este enfoque resulta esencial
para analizar como la frecuencia de las interacciones reciprocas entre
usuarios y emisores politicos configuran tanto el discurso como las dina-
micas de participacion en las plataformas sociodigitales.
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Ademas, la ciencia de redes aporta herramientas y conceptos funda-
mentales para el estudio de estos entornos reticulares, segin Barabasi
(2016): “las redes complejas no son aleatorias, sino que presentan patro-
nes de conexién que reflejan la logica de crecimiento y la preferencia de
enlace, generando nodos altamente conectados o hubs que influyen de
manera significativa en la circulacidén de la informacién” ([traduccién
propia] p. 8). Esto permite analizar no solo las conexiones directas entre
actores, sino también las dindmicas de influencia y centralidad que mol-
dean la distribucion y recepciéon de los discursos politicos en la esfera
digital.

Por otro lado, un elemento clave en este encuadre conceptual es la de-
pendencia de los textos respecto a la tecnologia de comunicacién utiliza-
da. La palabra, al transitar del mundo analdgico al digital, adquiere nuevas
posibilidades expresivas y semidticas. Segin Seymour (2019), la escritura
se ha reestructurado conforme a los formatos de computadoras y disposi-
tivos moviles, lo cual modifica profundamente las estrategias enunciativas
y la manera en que los textos son construidos e interpretados en el ciberes-
pacio. Desde esta perspectiva, cada publicacion puede entenderse como
un microdiscurso lleno de sentidos. Asi, un tuit no es inicamente un men-
saje breve, sino una pieza discursiva que articula significados, emociones y
estrategias retdricas de manera condensada.

Asimismo, la propuesta metodologica se apoya en el concepto de
smart data, entendido no sélo como un recurso técnico, sino como un
principio epistemolégico orientado a transformar grandes volimenes de
datos en conocimiento significativo y procesable para el analisis retdrico y
discursivo. En este sentido, se prioriza la calidad interpretativa y la perti-
nencia contextual sobre la mera acumulaciéon de datos. Como advierten
Garcia, Ramirez-Gallego, Luengo y Herrera (2016), “la calidad del cono-
cimiento extraido depende en gran medida de la calidad de los datos”
(p. 17). Zeng (2017) subraya que el smart data resulta clave en los estudios
digitales contemporaneos, ya que permite refinar la comprension de fend-
menos complejos en humanidades digitales, orientando la investigacion
hacia hallazgos mas precisos y relevantes (Zeng, 2017).

Frente a este escenario tecno-discursivo en constante evolucion, la es-
trategia metodologica que se detalla en este capitulo busca ofrecer herra-
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mientas para analizar de forma integral el discurso politico electoral en las
redes sociodigitales sin que pierda su esencia contextual.

Disefio metodoldgico

El disefio metodologico propuesto se centra en el analisis de las publicacio-
nes mas relevantes de los candidatos; es decir, aquellas que generan mayor
interaccién entre los usuarios. Para ello, se utiliza una férmula que ponde-
ra los distintos grados de interaccién, diferenciando entre “me gusta’, com-
partidos y comentarios, ya que cada uno implica diferentes niveles de com-
promiso y participacién por parte de la audiencia (Gémez & Lopez Aguirre,
2019). La inclusion de objetivos especificos permite delimitar con mayor
precision el alcance de la estrategia metodoldgica y asegurar un analisis
integral. De esta manera, como se precisa en los siguientes objetivos de la
estrategia metodoldgica, se abordan tanto la dimensién emisiva como la
receptiva, ofreciendo una visién mas completa del ecosistema politico-di-
gital contemporaneo.

Objetivo general

Consolidar la estrategia metodoldgica cuanti-cualitativa e interdisciplinaria
del analisis del discurso politico en redes sociodigitales durante camparfias
electorales, con el fin de establecer un modelo replicable y validado para la
investigacion en comunicacion politica contemporanea.

Objetivos especificos

Analizar los contenidos difundidos por los candidatos a puestos de eleccion
popular en redes sociodigitales, con el fin de identificar y sistematizar las
estrategias retoricas, los recursos multimodales y las formas de construccién
del ethos y el pathos empleadas para persuadir y conectar emocionalmente
con las audiencias digitales.
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Evaluar la interaccion que dichos contenidos generan en las audien-
cias, con el propdsito de comprender las dindmicas de circulacion, apro-
piacion y resignificacion de los discursos durante las campafias electorales,
asi como valorar el papel activo de los usuarios en la configuracién del
debate publico digital.

A continuacién explicamos las decisiones metodologicas y fases técni-
cas llevabas a cabo en este proyecto longitudinal.

Fases y técnicas

La estrategia metodoldgica se organiza en las siguientes fases del proyecto
que mostramos en la Figura 2.1, las técnicas las explicamos a continuacion.

Figura 2.1. Fases del proyecto de investigacion.

Fuente: elaboracion propia.

Técnicas de recopilacion, preparacion
y seleccion de los datos

La técnica de captura de los datos consiste en la recopilacion sistematica de
publicaciones realizadas por los candidatos en redes sociodigitales como X,
Facebook, Instagram y TikTok. Para ello, se emplean herramientas como
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CrowdTangle’ (para plataformas de Meta) y métodos manuales (elaborados
por el equipo de investigacion) para redes sociodigitales. Los datos se regis-
traron en bases estructuradas que incluyen atributos especificos de interac-
ciones (me gusta, compartidos, comentarios), temporalidad, link, fecha y
recursos multimedia.

La técnica del smart data se refiere a una herramienta metodologica
clave: transformar grandes volumenes de datos en informacién util y pro-
cesable mediante procesos de filtrado, limpieza y analisis automatizado.
Esta transformacion prioriza la calidad sobre la cantidad y permite identi-
ficar patrones significativos, minimizando el impacto de ruido o datos ma-
nipulados. Como advierten Garcia, Ramirez-Gallego, Luengo y Herrera
(2016), “la calidad del conocimiento extraido depende en gran medida de
la calidad de los datos” (p. 17). La Formula del Grado de Interaccién (rGr)
esta inspirada en la légica de algoritmos como el PageRank (disefiado por
los fundadores de Google para identificar la relevancia de paginas web).
La FrGI se concibe como un sistema para valorar la relevancia de las publi-
caciones en redes sociodigitales a partir de la participacion de los usua-
rios. La clave de ésta es considerar las interacciones explicitas —comenta-
rios, retweets y likes— como indicadores de compromiso. En este sentido,
reconocemos que no todas las interacciones tienen el mismo peso: los co-
mentarios implican retroalimentacion y didlogo, los retweets reflejan la
voluntad de propagar el contenido, y los likes expresan empatia o afinidad.

Esta ponderacion busca evitar sesgos producidos por el numero de se-
guidores (que puede ser artificialmente inflado) y minimizar el impacto de
cuentas falsas o bots. De este modo, se obtiene un corpus mas relevante y
depurado para el analisis cualitativo. En el proyecto, se fij6 como criterio
seleccionar publicaciones con mil o mas grados de interaccion para con-
formar las muestras por conveniencia o de juicio para los diferentes estu-
dios. Para conocer mas sobre la légica y funcionamiento de esta formula,
se puede consultar el video explicativo mediante el siguiente QR:

® CrowdTangle es una herramienta de monitoreo y analisis de informacidn publica, creada por
la empresa Meta, con el objetivo de facilitar “el seguimiento, el andlisis y la elaboracién de
informes sobre lo que sucede con el contenido pubico en las redes sociales” (CrowdTangle,
s/f); ademds de brindar mejor de manera que sucede en las redes sociodigitales. La herra-
mienta dejo de estar disponible el 5 de agosto de 2024.
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Figura 2.2. Cédigo QR video explicativo Férmula del grado de interaccion

Fuente: elaboracion propia.

Ademas, se utiliz6 una técnica de prueba piloto inicial para ajustar la
metodologia y evaluar posibles limitaciones. La técnica de seleccién del
corpus establecen que las publicaciones relevantes deben superar un um-
bral minimo de mil interacciones, ponderadas segtn la Férmula del grado
o tasa de interaccion (comentarios, retweets y likes). Para homologar la
cantidad de publicaciones para el analisis de los datos, se optd por elegir
las tres publicaciones mas relevantes por cada candidata, diferenciando
tres publicaciones por mes de campaia. Este criterio busca identificar pa-
trones discursivos en contextos electorales.

El corpus elegido constd de 18 publicaciones mas relevantes para las
audiencias, 9 publicaciones corresponden al total por candidata presiden-
cial (9 de Sheinbaum y 9 de Galvez), que corresponden a las tres publica-
ciones con mayor grado de interaccién de marzo, abril y mayo de 2024.
Para el estudio de la retérica digital donde se analizan las categorias: ethos,
pathos y logos, se definié como esfera publica digital de trascendencia Xy
Facebook. Se desestimaron Instagram y Tiktok porque el analisis de la re-
torica digital va enfocado en mayor parte al analisis lingiiistico, pues tiene
mayor sustento tedrico y conceptual en nuestra actualidad. Por lo tanto, el
corpus final es de 32 publicaciones con mayor grado de interaccion (18 en
Facebook y 18 en X).
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Modelo de analisis

El modelo de andlisis combina técnicas de andlisis de contenido, analisis del
discurso tradicional (lingiiisticos) y los andlisis del discurso multimodal,
puesto que fue necesario interpretar recursos semioticos textuales (alfabé-
ticos), visuales y audiovisuales que son propios de las publicaciones en redes
sociodigitales. Se consideraron también elementos como hashtags, mencio-
nes, fotografias, graficos y videos, evaluando su contribucion a la persuasion
y a la interaccion. Este enfoque posibilita identificar patrones en el uso de
recursos multimedia y su impacto en el disefio discursivo y en la posible
resonancia emocional con las audiencias a partir de los discursos de una
campana electoral digital.

Figura 2.3. Modelo de andlisis de la retérica digital

Fuente: elaboracion propia.

El modelo de analisis (véase figura 2.3), que hemos definido como mo-
delo de la retérica digital (véase capitulo 1) y que integra la estrategia me-
todoldgica, se organiza en torno a tres grandes categorias de la Retdrica
clasica: Ethos, logos y pathos; aunque, como hemos sefialado, incorpora
nuevos elementos y reflexiones de la era digital. Para ahondar a detalle en
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los resultados cualitativos y cuantitativos que surgieron del analisis de los
datos, presentamos tres capitulos breves que comprenden las tres categorias
retdricas. Ahora presentamos algunas reflexiones de la aplicacion y uso de
esta propuesta metodolédgica dividida en tres apartados: 1) innovacién
metodologica; 2) Limitaciones; 3) Aplicacion y alcances.

Tabla 2.1. Tabla resumen de fases metodoldgicasFuente: elaboracion propia

. - Plataformas y recursos L .
Fases del estudio Técnicas empleadas masy Objetivos vinculados
digitales
Recordatorio de los . o T Reflexionar sobre la
S Enfoque cuanti-cualitativo Redes sociodigitales R
objetivos estrategia
Seleccién y depuracién de g Férmula de grado de Seleccionar informacién
o Andlisis Smart data X L
publicaciones interaccion relevante
Andlisis cuantitativo Andlisis de contenido . Examinar los patrones
o 4 g . y Modelo digital R . p
cualitativo Andlisis del discurso discursivos
o Revisién contra - Identificar fortalezas y
Evaluacion critica L Fuentes académicas -
limitaciones debilidades

Fuente: elaboracién propia.

Innovacién metodolégica

La estrategia metodologica propuesta se distingue por su flexibilidad y la
integracion de enfoques creativos, contextuales y experimentales, adecuados
para estudiar fenomenos emergentes en la sociedad hiperconectada. Inspi-
rada en la “reconstitucién metodologica” seialada por Gémez (2017), la
propuesta responde a los retos de la era digital mediante métodos artesana-
les que permiten descubrir patrones de enunciaciéon y dinamicas de inte-
raccion en el discurso politico en redes. En linea con Grivell (2003, citado
en Silio, 2005), se reconoce que la revolucién tecnoldgica ha transformado
la produccion de conocimiento cientifico, exigiendo nuevas relaciones entre
datos, hipdtesis y resultados. Por ello, la estrategia combina la teoria funda-
mentada para construir categorias analiticas a partir de los datos empiricos,
y el interaccionismo estructural para comprender las dinamicas de las redes
sociales. Ademas, la incorporacion de smart data permite filtrar informacién
relevante, reducir el ruido y minimizar el impacto de datos irrelevantes o
manipulados. Esto contribuye a depurar el big data y obtener informacién
significativa para el andlisis del discurso politico, ofreciendo un marco me-
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todoldgico innovador, riguroso y acorde con la complejidad de los entornos
digitales contemporaneos.

Limitaciones de la estrategia metodolégica

A pesar de sus aportaciones, el modelo metodoldgico presenta limitaciones
inherentes a su disefio y enfoque. Una de las principales es su dependencia
de los datos publicos en redes sociodigitales, lo que excluye estrategias de
movilizacion offline, como las acciones territoriales, limitando una visién
integral de las campafas. Ademas, aunque permite analizar interacciones
digitales, no garantiza una correlacién directa con impactos offline, como
la movilizacion social o los resultados electorales.

Una limitaciéon externa del modelo es la posible manipulacién algorit-
mica que afecta la visibilidad y circulacién de contenidos en redes sociodi-
gitales, lo cual puede distorsionar la percepcion de relevancia o impacto
de ciertas publicaciones. Para mitigar este riesgo, se incorporé la Férmula
del Grado de Interaccién con ponderacién diferenciada de acciones (co-
mentarios, compartidos, “me gusta”), lo cual permite filtrar publicaciones
con mayor compromiso auténtico, reduciendo la influencia de algoritmos
y actividad inorganica. No obstante, esto no elimina del todo la posibili-
dad de sesgos inducidos por el disefio de las plataformas.

Las herramientas utilizadas (por ejemplo CrowdTangle, Biblioteca de
Anuncios de Meta y Excel) presentan restricciones técnicas ante grandes
volumenes de datos o analisis avanzados con Inteligencia artificial. A esto
se suma la complejidad de estudiar contenido digital dindmico y multimo-
dal, que exige integrar textos, imdagenes, videos y enlaces, filtrar ruido
(bots, spam) y aplicar smart data para convertir big data en informacién
util. La rapida evolucion de las interacciones, la subjetividad y la emocio-
nalidad de los mensajes, asi como la presencia de desinformacion, anaden
desafios analiticos.

En este contexto también surgen implicaciones éticas relacionadas con
la recoleccidn y analisis de datos publicos: aunque estos se encuentran dis-
ponibles, su uso debe atender principios de privacidad, consentimiento
implicito y transparencia en la interpretacion, evitando el riesgo de vigi-
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lancia digital o de exposicion indebida de usuarios sin representacion cla-
ra en el estudio. Por altimo, teorias tradicionales como Agenda setting o
Framing requieren ajustes conceptuales para abordar fenémenos digitales.
Estas limitaciones invitan a complementar el modelo con métodos offline,
analisis semantico y visual avanzado, para fortalecer su capacidad explica-
tiva y predictiva en estudios de campaiias en entornos digitales.

Aplicaciones y alcances

El modelo metodolégico propuesto no se limita al analisis de campaias
electorales; su versatilidad permite adaptarlo a diversos contextos comuni-
cativos y fendmenos digitales, lo que lo convierte en una herramienta va-
liosa para investigaciones comparativas y multidisciplinarias. En periodis-
mo, facilita el estudio de la interaccidon de los medios digitales con sus
audiencias y la construccién de agendas mediaticas. En publicidad, permi-
te identificar los contenidos mas persuasivos y las dinamicas de fidelizacién
de consumidores. En comunicacion corporativa, ayuda a evaluar el impac-
to simbolico y emocional de los mensajes de marcas e instituciones.

Respecto de los movimientos sociales, es util para analizar estrategias
de movilizacién y construccion de identidades colectivas. En el ambito de-
portivo, se adapta al analisis de interacciones digitales, como en el estudio
de las cuentas de futbol durante la pandemia. También es aplicable a la in-
dustria musical, para examinar las estrategias de promocién y consumo, y
a los fandoms, para explorar procesos de co-creacién y consumo cultural.
Finalmente, permite comparar dinamicas de interaccion entre comunida-
des, plataformas o contextos histdricos.

Finalmente, a modo de conclusion podemos sefialar que el principal
aporte de la propuesta a la comunidad cientifica radica en la construcciéon
de un marco flexible e innovador para el estudio integral de fenémenos
comunicativos en entornos digitales. Su valor reside en la combinacion de
enfoques cuanti-cualitativos, el desarrollo de un algoritmo propio susten-
tado en técnicas de smart data, y la integracion de herramientas digitales y
conceptos retéricos para analizar interacciones y narrativas en redes so-
ciodigitales (Gomez & Lopez Aguirre, 2019).
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Este enfoque permite extraer informacion valiosa sobre las estrategias
discursivas de los candidatos y comprender cémo se construyen el ethos,
pathos y logos que persuaden y generan interaccion en el ciberespacio. La
propuesta busca servir como guia replicable para investigadores interesa-
dos en el impacto del discurso politico y su circulacion entre las audien-
cias. De este modo, contribuye al desarrollo de métodos rigurosos y adap-
tados alos desafios de la era hiperconectada, abriendo nuevas posibilidades
para investigaciones comparativas, multidisciplinarias y de alcance global.
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Capitulo 3. Dos rostros, dos estrategias: construccion
del ethos digital en las campanas presidenciales
de Claudia Sheinbaum y Xéchitl Galvez

IsRAEL RIVERA TERRAZAS'

VIVIANA AGUILAR GARCIA DE LEON?
JuaN PaBLo HErNANDEZ COTERO?
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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 evidencio6

! Profesor de asignatura en la Universidad Panamericana. Doctor en Ciencias Politicas y Socia-
les por la UNAM. ORCID: https://orcid.org/0000-0002-1566-3320 ; correo electrénico:: jirive-
ra@up.edu.mx

2 Licenciada en Comunicacion por la Universidad Panamericana, México ; correo electrénico:
vivianaaguilargdl@gmail.com

3 Licenciado en Comunicacion por la Universidad Panamericana, México ; correo electronico:
juanpa.hdz.cot@gmail.com

4 Licenciada en Comunicacion por la Universidad Panamericana, México ; correo electrénico:
aranzasanzc@gmail.com
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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 campaias 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 Aristételes (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 investigacion 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 investigaciéon” (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 seleccién 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 desempefiado 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 extendié 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 campafia 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®

6 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).
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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 tedricas 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, aios 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 . N 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 P : ) N 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”.



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

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 formacidn, 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 X6chitl Galvez se describe como: “Mama, ingeniera, tec-
noéloga y empresaria. Candidata a Presidenta de la Republica. Fuerza y Co-
razon. Por un #MxSinMiedo g

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 formacién 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 econdmico 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 Transformacién 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 Corrupcion” (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).
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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

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-
pafa al texto, se le muestra con las manos en posicion 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
dramatizada con un fuerte caracter moral y crean la imagen de una candi-
data desafiante para sus adversarios y empatica, amorosa y protectora con
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 cami6n); “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 corazéon 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 MIEDQO”. 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

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-
cion 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 nifla. ~ (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 corrupcion se le cayo 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 carifiosa 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. ¥ (corazoéon 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-
cién 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 Gélvez:

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 publicacién
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 3.1.

Fuente: elaboracién 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 anlisis 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 interaccion
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 adhesion. 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 creaciéon 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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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 retéricas; 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 fendmeno 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

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 valoracién 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 X6chitl 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 activacién 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 indignacidn 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-
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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 ideolégico del sentido de identidad
de su partido politico.

En segundo lugar, los términos relacionales como “debate presidencial
y Zécalo 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 catastréfica 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 ultimo, 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 alusién 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 (Gémez, et al., 2021). En la figura 2 apreciamos
una cartografia global de los resultados.

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

Fuente: elaboracion propia.

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 proteccién 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 accion 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 patrén preva-
lece en los distintos meses de la campaiia. 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, visién y responsabilidad” que apuntan al compromiso
innovador y ético en la construcciéon 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 vision de comunidad, resaltando
tanto el esfuerzo individual como el colectivo.

En la Figura 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 campafia 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 (Gémez, 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 desaprobaciéon 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 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

Fuente: elaboracion propia.

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 violacién” 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 indignaciéon 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-
cepcidn 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, X6chitl 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 indignaciéon
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, Xéchitl 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 retérica 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 comunicacion en
cada campana electoral.

En este sentido, es probable que aparezcan figuras retéricas que no se
enunciaron en campafas anteriores (Gémez, et al., 2021). En la figura 4
mostramos los resultados obtenidos por cada candidata y red sociodigital,
distinguiendo en tamarfo 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

Fuente: elaboracion propia.

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 esta 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-
cién, 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 construcciéon 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 reflexidn, 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-
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tusiasmo: “{Qué gran dia!”, euforia: “{Ganamos!”, indignacion: “jQué cora-
je!” O “no lo podemos permitir”. En la figura 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

Fuente: elaboracion propia.

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 dafio, 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 atmdsfera 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 atencidn 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.

Xéchitl Galvez en Facebook se centra mayoritariamente en emociones
positivas como la valentia, entusiasmo, felicidad y esperanza, generando
un ambiente de confianza, seguridad y motivacion 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-
cion, 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 tensién en
el electorado, reflejando la complejidad y los desatios 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 campafias
configuran un relato emocional donde lo bueno es atribuido a ellas y lo
negativo a su adversaria, recurriendo a estrategias de confrontacién 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 simbélica:

Al estudiar las campanas electorales y la apelacién a la emocién que
estas realizan, un tipo de emocidén 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 algun 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
combinacién de emociones opuestas y valores simbodlicos ajenos a la con-
tienda electoral invita a reflexionar sobre coémo 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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Resumen

Este capitulo presenta un analisis 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 presenté 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 & Go-
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 interaccion 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
mas exitosas de la campafa 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 tépicos y temas fueron tomados del Diccionario de Tépicos
y temas para el estudio de la agenda tematica en las campanas electorales
(Lopez Aguirre & Gémez Aguilera, 2024).

En el caso de Claudia Sheinbaum, sus publicaciones con mayor grado
de interaccién en X utilizaron topicos 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 Grafica 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

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

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 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

Fuente: elaboracién propia.

De modo que el principal tema de la campaia 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) participacion 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 (Fernandez, 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

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
centrd sobre todo en videos y fotogalerias, donde se le podia ver recorrien-
do plazas llenas de simpatizantes y difundiendo sus propuestas. También
utilizé carteles para celebrar sus logros, fotografias con otros candidatos,
graficos explicativos, documentos e hipervinculos que reforzaban sus argu-
mentos en los debates. Aunque la infografia 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 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

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 mencidn 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 campaiia, 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 3:

Figura 5.3. Nube de palabras de menciones que hizo Claudia Sheinbaum en Facebook
y X durante su campana presidencial

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 camparnia presidencial

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 interaccion 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 mas 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

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 campafna. 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 realiz6 un discurso para ex-

129



130

COORDENADAS DEL DISCURSO POLITICO EN UNA CAMPANA PRESIDENCIAL

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 mds 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 Accién 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

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 topicos de seguridad, infraestructura,
ciencia y tecnologia, Transparencia, Género, Economia, Relaciones Exte-
riores y Medio Ambiente, relacionados con las multiples propuestas de su
campafa.
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Gréfica 5.6. Tépicos mds utilizados de Facebook en las 30 publicaciones mds relevantes
de la candidata

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 creaciéon 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 X6chitl Gdlvez durante su campania presidencial

Fuente: elaboracion propia.

Figura 5.6. Nube de palabras con los temas mds expresados en Facebook en las treinta
publicaciones relevantes de Xochitl Gdlvez durante su camparia presidencial

Fuente: elaboracion propia.

En otro orden de ideas, nuevamente, es de extrafar la falta de la impor-
tancia de temas relacionados con la participacion de las mujeres, la violen-
cia de género, la equidad y participacion de mujeres en la vida publica.
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Hipertextualidad

Durante la campana presidencial, X6chitl acompaiid 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 9. Solamente 10 de sus publicaciones en Xy 5 en Facebook,
consistieron tinicamente 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

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 7, la cual tiene forma de
corazon, por ser el emoji mas utilizado en su campaiia.

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

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 campaifia 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 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 campafia presidencial

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 Formula de interaccion. 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 4 178 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 continuacién 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

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 prefirié, 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, la linea 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, result6 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 dispersién tematica, el publico heterogéneo y muy variado, y
las inconsistencias en el grado de interaccion 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 fragmentacién 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 Gaélvez, 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 cdémo 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, X6chitl
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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Entrecruces finales de la retérica digital:
claves del discurso politico en la contienda de 2024

El estudio de la retorica digital de Claudia Sheinbaum y X6chitl Galvez pone
de manifiesto la necesidad de metodologias mixtas para analizar discursos
complejos en entornos digitales contemporaneos. La combinacion de téc-
nicas cuantitativas y cualitativas, apoyadas en herramientas digitales y ana-
lisis retorico, permite captar no sélo los patrones de publicacion, sino también
los sentidos, emociones y valores transmitidos en las redes sociodigitales.
En particular, el uso de smart data (véase capitulo Estrategias metodoldgi-
cas...) facilita la depuracién de informacion relevante y la interpretacion
del uso estratégico de recursos hipertextuales, visuales y discursivos.

A lo largo de este apartado, hemos presentado los resultados y analisis
de la retorica digital desplegada durante la campana presidencial de 2024
en México, observando cdmo Sheinbaum y Galvez articularon sus estrategias
discursivas en torno al ethos, pathos y logos digitalis. Este enfoque permi-
ti6 identificar estilos contrastantes, percepciones diferenciadas de audien-
cias segun la red sociodigital y detalles sobre las formas de interaccion y las
intenciones comunicativas de cada candidata.

De este modo, avanzamos en la construccién de marcos tedrico-meto-
doldgicos replicables, rigurosos y creativos para el estudio de la retoérica
digital en la comunicacion politica contemporanea. En respuesta a estos
planteamientos, el estudio cumplié con los siguientes objetivos de investi-
gacion que planteados al inicio:

1) General

Consolidar una estrategia metodoldgica mixta, cuanti-cualitativa e inter-
disciplinaria, para el analisis del discurso politico en redes sociodigitales
durante campanas electorales, con el propdsito de establecer un modelo
replicable y validado para la investigacion en comunicacion politica con-
temporanea.
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2) Especificos

Analizar los contenidos difundidos por candidatas y candidatos a puestos
de eleccién popular en redes sociodigitales, identificando y sistematizando
las estrategias retoricas, los recursos multimodales y las formas de construc-
cion del ethos y el pathos empleadas para persuadir y conectar emocional-
mente con las audiencias digitales.

Describir los discursos politicos emitidos durante la contienda electo-
ral de 2024 y la interaccién que estos generan en las audiencias, con el fin
de comprender las dindmicas de circulacién, apropiacion y resignificacion
de dichos discursos, asi como valorar el papel activo de los usuarios en la
configuracion del debate publico digital.

Consideramos que este enfoque integral es innovador y resulta indis-
pensable para comprender como los candidatos persuaden a sus audiencias:
construyendo un ethos propio, movilizando emociones a través del pathos
y estructurando sus discursos con bases logicas y topicas propias del logos
en contextos digitales. Asimismo, la metodologia utilizada demuestra el
valor de cruzar datos y contextos, adaptando herramientas analiticas a los
desafios de la hiperconectividad y la multidimensionalidad del discurso
politico actual.

Asi como presentar el analisis de datos cualitativos histéricos que en
estudios longitudinales ofrecen datos de suma valia, especialmente para
comprender la politica mexicana en entornos digitales. El valor de los da-
tos mixtos a lo largo con una perspectiva longitudinal, ofrecen un panora-
ma mas amplio sobre los cambios a lo largo de la historia macro y de la
historia micro, que comprende cada coyuntura electoral.

A continuacion, se presentan dos infografias que sintetizan los resulta-
dos del anilisis de las tres categorias fundamentales de la retérica digital
que desplegaron cada una de las candidatas a la presidencia en 2024, ofre-
ciendo una visualizacién amena, clara y concisa de los hallazgos princi-
pales obtenidos en cada categoria. Posteriormente desarrollamos algunas
reflexiones que surgieron en el analisis y el entrecruce de categorias de la
retdrica digital, que pueden motivar la mejora y el acierto del modelo de
analisis.
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Figura 1. Resultados de la retérica digital de Claudia Sheinbaum

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 2. Resultados de la retorica digital de X6chitl Gdlvez

Fuente: elaboracion propia.
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La retdrica digital: resultados, alcances
y limitaciones

Con el fin de ser concisos, presentamos los resultados, alcances y limitacio-
nes de cada categoria: ethos, logos digitalis y pathos; posteriormente indi-
caremos las relaciones y entrecruces entre las categorias con base en los
resultados.

En cuanto al Ethos digital, se identifica una clara construccion estraté-
gica que es moldeada por los entornos y plataformas sociodigitales, pues
se hace uso de estilos visuales y audiencias (reputacion previa) de cada
candidata, que refrenda que éstas no solo se presentan, sino se representan
como figuras coherentes con una identidad discursiva concreta. Shein-
baum, mas institucional y mesurada; mientras que Galvez con un discurso
mas popular, combativo y visual.

El alcance de esta categoria en redes sociodigitales es que el ethos ya
no se construye sdlo con palabras, sino con gestos, vestimenta, hashtags,
emojis y estética visual; lo cual permite acceder a informacion significativa
y valiosa para los estudios cualitativos de imagen publica. Una limitacién
que podemos reflexionar sobre esta categoria es que los patrones discursi-
vos revelan un ethos estratégico y calculado, perdiendo autenticidad y dis-
cursos mas genuinos, asi como los discursos que suelen ser sumamente
cortos y, en ocasiones, poco transparentes.

Con respecto al Logos digitalis, en torno a tépicas y argumentos, nota-
mos una disparidad notable, esto porque Sheinbaum ofrece un logos cen-
trado en su trayectoria y proceso de campafia (agenda, mitines y debates).
Su principal objetivo, mostrarse como la tinica opcidn seria y presidencial,
de modo que gener6 un discurso que se referia tinica y constantemente a
si misma y a su victoria, asi como a otros politicos del mismo partido, en-
tre ellos, candidatos a gubernaturas y al expresidente Andrés Manuel
Lopez Obrador. La ausencia del nombre propio de su rival en su discurso
delata una intencién discursiva de negar su importancia en la contienda
electoral.

El éxito de su candidatura y sus publicaciones se debe a que logré pre-
sentar un discurso muy congruente, uniforme y consistente. Esto ultimo
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es posible apreciarlo en la interactividad de sus dos redes sociales, en el
que, a pesar de que Facebook generé mds interaccion, las publicaciones
mas relevantes siguen un mismo patrén a lo largo de la campana. Es decir,
coinciden en los puntos en que resultan mas y menos impactantes, en qué
tan relevantes son al inicio y término de su campana.

Mientras que Galvez muestra dispersién tematica y contradicciones
entre plataformas. En primer lugar, encontramos no sélo una dispersién
tematica en sus dos redes sociales, sino que los tépicos y temas de Face-
book y X no coinciden, como si fueran dos discursos separados. Esta mis-
ma inconsistencia puede encontrarse en las multiples y variadas mencio-
nes que la candidata hizo a personas publicas, instituciones, colectivos,
empresas, y asociaciones, intentando encontrar y construir una audiencia
que recibiera su mensaje. Por la misma razon, dentro de las publicaciones
mas relevantes identificamos enunciados de promesas sobre una gran va-
riedad de temas y asuntos de interés publico.

En segundo lugar, gran parte de su discurso intenté generar polémi-
ca, acusar a su rival y construir adversarios y aliados discursivos. Relegd
a un segundo plano la descripcion de su paso por los pueblos y ciudades
de México, asi como el transcurso de su propia campaia. Es decir, prefi-
ri6 hablar de su rival que de si misma. Finalmente, la interactividad en-
tre las dos redes sociales es totalmente diferente, mientras que la rele-
vancia de Facebook en un principio es muy grande y disminuye a la
mitad para el final de la campana, las publicaciones mas importantes en
X aparecen intermitentemente por razones contextuales a lo largo del
proceso electoral.

El alcance de este analisis permite comprender la 16gica y orientacién
de cada campafa y como buscan construir legitimidad. Sin embargo, una
limitacién a considerar en el estudio del logos digitalis es que queda al
margen de los analisis de las pasiones con los que se suele adornar y acom-
panar a los discursos durante coyunturas electorales, lo cual puede dificul-
tar la evaluacion de la racionalidad de los argumentos en un entorno de
sobrecarga emocional y subjetiva.

Por ultimo, en la dimensidén emocional, el pathos, descubrimos el en-
foque emocional y subjetivo de cada campaiia electoral. Lo destacable es
que ambas campafas se construyen en una narrativa del triunfo cargada
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de esperanza, valentia, indignacion y miedo. Encontrando asi, una eviden-
te polarizacion afectiva que se devela inclusive en publicaciones individua-
les y no solamente en los patrones globales. El canto de victoria, inclusive
en el primer mes de campafia y en el segundo, indican la euforia anticipa-
da que buscaron las candidatas en sus publicos, asi como valores ajenos a
las campanas electorales, pero propios de discursos electorales contempo-
raneos como el amor y la esperanza.

Aunado a ello, encontramos como resultado a destacar que existen evi-
dencias de discursos con sentidos retdricos como las metéaforas e hipérbo-
les (que aparecen como mayoria) dan cuenta de las ambiciones por generar
imdgenes mentales en los lectores. Los resultados demuestran que las redes
potencian y exageran el uso del pathos como principal recurso persuasivo
y un detonador clave de las pasiones en las audiencias digitales; aunque
como advertimos en el capitulo de resultados del pathos, la emocionalidad
excesiva puede polarizar y saturar al electorado, reduciendo la deliberacién
racional y promoviendo campanas electorales con poca informacién rele-
vante y una disminucion considerable de valores democraticos.

El alcance de esta categoria reside en revelar cdmo se construyen senti-
dos comunes y adhesiones afectivas mediante palabras y enunciados car-
gados de pasiones. No obstante, una limitacién es que en el analisis del
discurso de las emociones no podemos afirmar que las audiencias vivieron
los efectos pathémicos proyectados en los discursos, sélo asumimos que
su adhesion aparenta ser por ellos.

Entrecruce discursivo de la retérica digital

Si bien la retdrica se estudia mediante categorias comunicativas y enuncia-
tivas, no se concibe la totalidad de la misma de manera aislada, esto signi-
fica que las categorias son indisociables. Por ello, puede existir confusion al
encontrar efectos pathémicos en el ethos y en el logos, o racionalidades en
el ethos y logos.

Aunque la busqueda de persuasion difiere segun la categoria a anali-
zar, lo interesante es descubrir estos potenciales entrecruces segtn los da-
tos empiricos e interpretaciones de los mismos. Cabe sefialar que estos en-



Figura 3. Entrecruces de resultados de la retérica digital de las candidatas
ala presidencia en 2024

Fuente: elaboracion propia.
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trecruces responden al contexto de la campana electoral de 2024 y que,
por supuesto, se dan de forma exclusiva en el mundo contemporaneo.

Ahora exponemos algunos entrecruces que identificamos como sig-
nificativos en los resultados y tras el proceso de andlisis de las publicacio-
nes de cada candidata y cada categoria. Con el fin de ser mas didacticos,
explicamos tres situaciones que muestran en concreto la conexion entre
las categorias. Dichos entrecruces los ubicamos en la relacion entre las
categorias. Ethos- pathos, ethos- logos y logos-pathos. Los mostramos en
el siguiente mapa comparativo en la Figura 3.

Finalmente, y en respuesta a nuestros objetivos de investigacion, du-
rante el proceso de trabajo pusimos nuevamente a prueba el modelo de
analisis que hemos ido aplicando y mejorando en cada instancia electoral y
otros tipos de escenarios discursivos, confirmamos, en esta ocasion, que el
haber desarrollado estrategias de sintesis, analisis y reflexiéon para cada ca-
tegoria hemos contribuido al entendimiento de fenémenos de persuasion
en estos entornos, orientacion del discurso politico electoral en redes so-
ciodigitales, perfiles enunciativos; asi como un modelo fortalecido que si-
gue dando informacién valiosa sobre los procesos en redes sociodigitales.

Mapeamos asi, las coordenadas de sentimientos, imagen publica, topi-
cos y temas, argumentos e interacciones que motivaron a las audiencias
durante la eleccion de 2024. Este esfuerzo, por tanto, presenta un diagnos-
tico minucioso de la conversacion de figuras publicas y de la interacciéon
de las audiencias con sus representantes. Aunque quedan preguntas por
responder, este trabajo propone un panorama diferente y sustancioso que
se distingue de esfuerzos cuantitativos y de otros estudios cualitativos, y
ofrece metodologias y saberes para los estudios a futuro.
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En la seccion II Género y politica en la comunicacion digital se presentan
dos capitulos relacionados con la campaiia presidencial de 2024 en México
en donde dos mujeres contendieron por el maximo cargo publico del pais.
Los estudios comparativos entre las aspirantes, comprenden una investiga-
cién a partir del analisis de contenido con perspectiva de género de una
muestra selectiva de publicaciones en la plataforma sociodigital X, que abar-
ca desde los temas que promovieron en su agenda politica y el lenguaje
incluyente no sexista, hasta la civilidad de la contienda electoral.

En el capitulo 6 denominado “Perspectiva de género y posicionamien-
to politico en X: Xdchitl Galvez y Claudia Sheinbaum rumbo a la presi-
dencia de México’, se presenta un estudio comparativo a partir del analisis
de contenido con enfoque cuantitativo y cualitativo que se nutre de los
fundamentos de la perspectiva de género como herramienta metodoldgica
y conceptual que coloca especial énfasis en mostrar las relaciones de poder
que moldean las desigualdades entre mujeres y hombres, asi como la
transformacion de los escenarios y acciones que buscan visibilizar a las
mujeres.

Las categorias examinadas parten de los temas abordados en las cam-
pafias, en cuyo caso el de Género tuvo una escasa presencia y, por tanto,
no hubo avances significativos en materia de propuestas concretas en
asuntos relacionados con la equidad de género. En otras categorias anali-
zadas, resulta un avance fructifero que elaboraran algunos mensajes en
torno de la presencia de las mujeres en un rol central, lo cual marca un
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empoderamiento femenino para asumir retos publicos en donde se ve que
cada dia se aplica mas la paridad de género que contribuye a romper los
estereotipos de género tradicionales y aproxima a las mujeres a los moder-
nos/progresistas.

Por otro lado, la capacidad de las mujeres para gobernar no deberia ser
motivo de descalificacion politica, sin embargo, entre Sheinbaum y Galvez
los ataques y ofensas estuvieron a la orden del dia. En varias publicaciones
se observo que la contienda electoral se alejé de contribuir con propuestas
de gobierno dirigidas a una accion deliberativa informada a ser un escena-
rio virtual para el golpeteo politico

El capitulo 7 “Sheinbaum y Galvez: Una batalla desde el escenario del
lenguaje incluyente y la civilidad en la campana presidencial en X”, ofrece
una investigacion comparativa del tratamiento que otorgaron ambas can-
didatas en referencia a la presencia de las mujeres en los mensajes emiti-
dos a partir del empleo de un lenguaje incluyente vinculado a su forma de
hacer politica desde una vision en el caso de Claudia Sheinbaum relacio-
nado con la alusiones reiteradas a la colectividad y participaciéon conjunta
de las personas seguidoras de X. Por su parte, X6chitl Galvez proporcioné
una orientacion individualizada, de confrontacién y ataques, vinculadas
con una violencia politica en razén de género y carencia de civilidad en
varias publicaciones, asi como un alejamiento contundente de un lenguaje
incluyente y sin sexismo.

Los temas relevantes comprendidos en este capitulo destacan algunos
estudios de lecciones y redes sociodigitales en México, ademas de hacer
mencion de como la plataforma sociodigital X ha transformado la manera
de hacer politica en un ecosistema virtual en el que actualmente las enton-
ces candidatas presidenciales tuvieron una presencia significativa.

Los resultados obtenidos manifiestan que existié una mayor presencia
de mujeres en las publicaciones, aunque insuficiente, lo cual conforma un
espacio importante para transformar la manera en que se comunica. Es
sabido que el lenguaje no solo sirve para nombrar, también puede incluir o
excluir, por tanto, el lenguaje incluyente y sin sexismo no deberia ser solo
una estrategia de campana politica sino una postura politica real. Asi como
un escenario en el que prevalezca la civilidad y la aportacion efectiva de
propuestas en beneficio de la ciudadania.
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En su conjunto, estos capitulos integran una visién interesante acerca
del analisis de sus mensajes de campana en X, y cual fue su percepcién en
torno de la perspectiva y equidad de género, posicionamientos politicos,
representacion de las mujeres, lenguaje incluyente y civilidad.






Capitulo 6. Perspectiva de género y posicionamiento
politico en X: Xdchitl Galvez y Claudia Sheinbaum
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Resumen

En el marco de un proceso politico mexicano trazado histéricamente por
una apertura a la equidad de género, 2024 constituyd el escenario de la
contienda electoral presidencial entre Xo6chitl Galvez y Claudia Sheinbaum,
dos mujeres con una trayectoria significativa, sellada por sus coaliciones
partidistas. En este contexto el contraste en los estilos de comunicar sus
propuestas, ideas y el debate en un espacio virtual, sugiere un entramado
interesante de estudio al determinar de qué manera se acercaron al electo-
rado a través de sus publicaciones en X en el abordaje de temas relacionados
con las mujeres, equidad, presencia, roles y estereotipos; rubros trascenden-
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tes que se tornaron escasos desde un enfoque con perspectiva de género.
Mediante un enfoque cuantitativo y cualitativo, fundamentados en el ana-
lisis de contenido se examind una muestra selectiva, obtenida con una no-
vedosa férmula de interaccion. Los resultados alcanzados condujeron a
identificar cdmo las aspirantes a la presidencial emplearon X para posicio-
narse politicamente en la busqueda de la deliberacion del voto por medio
de sus publicaciones que abonaron a la construcciéon de concepciones sobre
equidad, poder y representacion de las mujeres que cada contrincante pro-
yectd en su campaiia.

Palabras clave: perspectiva de género, equidad, estereotipos y roles femeninos,
andlisis de contenido, camparia presidencial.

Introduccion

El 2 de junio de 2024 se celebr6 en México un proceso electoral sin prece-
dentes en la historia del pais: por primera vez, dos mujeres —Claudia Shein-
baum Pardo, candidata de la coalicién integrada por Morena, PT y PVEM, Y
Bertha Xochitl Galvez Ruiz, postulada por la alianza PRI-PAN-PRD— com-
pitieron con posibilidades reales por la presidencia de la Republica. Este
acontecimiento marcé un hito en la representacion politica femenina en un
sistema histéricamente dominado por hombres.

Para comprender la relevancia de esta contienda es necesario situarla
en el marco mas amplio de la lucha de las mujeres por el ejercicio pleno de
sus derechos politicos. Desde el reconocimiento del sufragio femenino en
1953, hasta los avances normativos de las ultimas décadas, se han cuestio-
nado estereotipos, roles y desigualdades de género. Estos procesos histori-
cos abrieron la puerta a que en 2024 dos mujeres encabezaran la contienda
presidencial, lo que ofrece una oportunidad privilegiada para examinar
cdmo se incorpora —o se omite— la agenda de género en los discursos de
campana.

En este capitulo se presenta un analisis de contenido de los mensajes
publicados en la red sociodigital X por ambas candidatas durante el perio-
do de campana. El objetivo es identificar las estrategias discursivas relacio-
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nadas con la inclusién femenina, asi como evaluar el grado en que la igual-
dad de género se integré en su comunicaciéon politica digital. De esta
manera, el estudio aporta elementos para reflexionar sobre los alcances y
limitaciones de una campafa liderada por mujeres, en cuyo caso ambas
aportaron visiones distintas en las categorias examinadas: temas, equidad
de género, presencia de mujeres, roles y estereotipos; sin embargo, ain
queda un largo camino por recorrer en una comunicacion electoral que
deberia estar cimentada mds en un grupo altamente vulnerable como lo
son las mujeres, asi como en propuestas concretas en este rubro para gozar
de oportunidades igualitarias en su desarrollo en las diversas esferas del
quehacer humano.

Encuadre tedrico conceptual: patriarcado
y androcentrismo

El patriarcado es un sistema politico, social y cultural cargado de poder y
autoridad por parte de los hombres, el cual deja a las mujeres en un nivel
de subordinacion con la limitacion de permanecer solo en el ambito domés-
tico, de reproduccion y de cuidados. El patriarcado surge con la division del
trabajo: hombres y mujeres realizaban actividades diferentes; es decir, se
hizo costumbre que, en lugar de sembrar igualdad en las relaciones de poder,
se creara una polarizacion y una division, la cual marcé su rumbo al im-
plantar categorias de quién es superior e inferior.

Asimismo, se asocia con las formas de poder que permean la cotidia-
nidad, en cuyo caso ha provocado la dominacién que lleva a la desigualdad.
Historica e institucionalmente a las mujeres se les ha situado en roles que
les impiden desenvolverse y ejercer su poder, porque permanece en manos
de los represores: los hombres (Villarreal, 2021; Lerner, 1986). Este siste-
ma opresor construye significaciones que perpettan la violencia e inequi-
dad en la vida de las mujeres desde que nacen hasta que mueren; dicho
rumbo de subordinacién esta establecido con base en un paradigma l6gi-
co, natural, divino e incluso desde un aspecto biolégico.

El patriarcado se ha encargado de generar en las mujeres una percep-
cién automdtica, que va ligada a que las consideren y a considerarse ellas
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mismas personas débiles, obedientes, incondicionales, cuidadoras, mien-
tras que los hombres se mueven en los ambitos de percibirse como seres
fuertes, proveedores, racionales, generadores y auténomos.

El androcentrismo como parte del sistema patriarcal comprende una
realidad en donde el enfoque masculino es el estandar universal, por tan-
to, las vivencias de las mujeres permanecen marginadas en un segundo
plano. El vocablo se impone como un mandato masculino que no requiere
una justificacién, en palabras de Estudillo-Garcia y Nieto-Arizmendi (2019).
Al encontrarse presente esta marginacion en diversas esferas de contribu-
cién femenina, la politica partidista no es la excepcion.

Las huellas del androcentrismo han permeado tradicionalmente la
participacion de las mujeres en cargos publicos relevantes, en donde han
estado excluidas en gran medida; aunque en los organismos partidistas la
paridad de género ha permitido una equidad significativa en los tltimos
afios, atin representa un avance de mediana envergadura rumbo a una in-
tegracién mas justa en donde la monopolizacion del poder androcentrista
no esté presente y que las leyes favorezcan plenamente tanto a mujeres
como a hombres por igual.

Género, estereotipos y roles

De acuerdo con la Comisién Nacional para Prevenir y Erradicar la Violen-
cia contra las Mujeres (2016), el género es una construccion social que de-
fine atributos, oportunidades y relaciones entre mujeres y hombres, que
establece lo socialmente esperado de ambas personas, lo permitido o valo-
rado en un contexto determinado. A diferencia de las categorias bioldgicas
<« 3 <« . » 4 <« . b2l <« . b2l

hombre” y “mujer’, las de género “masculino” y “femenino” son moldeadas
por normas sociales que varian segun los factores historicos, culturales y
politicos. Las asignaciones sociales de género se encuentran plasmadas en
los estereotipos y roles.

<« . 4 L4 . .

Un estereotipo de género es una visién generalizada o una idea pre-
concebida sobre los atributos o las caracteristicas, o los papeles que poseen
o deberian poseer o desempenar las mujeres y los hombres” (Naciones
Unidas, Derechos Humanos, s.f., parr. 1). Por ejemplo, concebir que “las
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mujeres son dependientes” y “los hombres son independientes” reprodu-
cen las desigualdades y circunscriben a las mujeres a la esfera privada, en
el hogar, como unicas personas cuidadoras de los hijos y las hijas. Esta
forma de enmarcar lo que las mujeres “deben ser” corresponden a los este-
reotipos de género tradicionales, ya que son los mas arraigados y rigidos.
Este tipo de vision convencional (Cook y Cusack, 2010) ha limitado por
mucho tiempo las oportunidades de las mujeres en diferentes espacios,
como en el trabajo, el deporte y la politica, entre otros.

Ademas de los estereotipos tradicionales, las mujeres se han adjudica-
do una serie de transformaciones y avances para desarrollar sus vivencias
en otros ambitos, por ello, se han integrado paulatinamente a nuevas pers-
pectivas. De tal manera se enmarcan en los también denominados estereo-
tipos: moderno progresista y patriarcal. El primero, manifiesta expresio-
nes asociadas con la ruptura de roles tradicionales de feminidad que dejan
tuera el papel de cuidadora y esposa o defensora de la familia tradicional.
En el segundo, el estereotipo patriarcal, las mujeres ejercen el poder desde
el modelo masculino, es decir, desde un paradigma en donde se asumen
como promotoras de atributos o caracteristicas que las vinculan con un
poder ostentado a partir de un enfoque androcéntrico.

Estas construcciones estereotipadas se traducen en roles diferenciados:
tradicionalmente, el rol femenino se asocia con la reproduccion, la crian-
za, los cuidados y el sustento emocional; mientras que el rol masculino se
vincula con la productividad, el mantenimiento econémico, el trabajo co-
munitario y la participacidon politica (Instituto Nacional de las Mujeres,
s.f.). Estos roles no son naturales ni bioldgicos, sino normas aprendidas
que se transmiten de generacioén en generacion, influyendo en las oportu-
nidades, la autopercepcion y las relaciones sociales.

Perspectiva de género

La perspectiva de género como herramienta metodolédgica y conceptual
permite abordar con un enfoque fundamental las relaciones de poder entre
hombres y mujeres que se desenvuelven en las complejas construcciones
sociales con base en la feminidad y masculinidad. Asimismo, identifica,
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cuestiona y examina la discriminacion, la desigualdad y la exclusion de las
mujeres por las diferencias biologicas con los hombres (Lamas, 2000). Para
Butler (2007) este escenario de subordinacidon ocurre cuando las “concep-
ciones naturalizadas de género son en realidad construcciones sociales que
pueden transformarse” (p. 99). Por ello, esta perspectiva busca modificar
estos paradigmas que invisibilizan y segregan a las mujeres.

En dicho contexto, “la equidad de género implica la igualdad de opor-
tunidades y condiciones para todo ser humano, para su pleno desarrollo”
(Winfield, Jiménez y Topete, 2017, p. 186), la cual esta estrechamente vin-
culada con los derechos universales y la justicia, elementos necesarios para
la convivencia y el desarrollo adecuado de las personas. La ausencia de
equidad de género como construccién social es un elemento revelador
para entender cémo se constituyen las desigualdades entre mujeres y hom-
bres. Estas diferencias, vinculadas con aspectos bioldgicos, en realidad res-
ponden a patrones culturales que impactan en las perspectivas de la gente,
sus decisiones y relaciones personales.

Tal situacion de inequidad se extiende a diferentes aspectos de la vida
social, uno de estos es el lenguaje, que en funcion de la perspectiva de géne-
ro debe ser incluyente y sin sexismo (Lakoft, 1973; Martinez, 2015). En di-
cho sentido, este enfoque de género es una herramienta que permite anali-
zar la realidad, asi como configurar formas mas equitativas de coexistencia.
Recursos lingiiisticos como el desdoblamiento en femenino y masculino,
los pronombres (nosotras, ella, ellas, todas), el adverbio (juntas) y los sus-
tantivos (mujer, mujeres), también permiten visibilizar, nombrar a las mu-
jeres en la informacion vertida en las publicaciones de ambas candidatas.

La integracion de la perspectiva de género en la politica mexicana ha
logrado visibilizar las desigualdades y trazar reformas estructurales que
han promovido la paridad en las esferas de poder (oNU Mujeres, PNUD e
IDEA Internacional, 2013). La Ley General para la Igualdad entre Mujeres y
Hombres (Camara de Diputados, 2023) es un claro ejemplo de avance en
esta materia, ya que concentra principios de paridad en el disefio de politi-
cas publicas con la finalidad de hacer frente a los sistemas estructurales y
culturales que violentan a las mujeres. Aunque han ocurrido avances im-
portantes, subsisten desafios significativos, como la intolerancia de grupos
conservadores y la carencia de ejecucion efectiva en varios estados del pais.
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Plataforma X como escenario de la contienda
politica

En la ultima década, las redes sociodigitales se han convertido en espacios
estratégicos para la comunicacion politica al marcar un parteaguas frente a
los medios tradicionales, como lo recalca Garcia (2022):

El desarrollo de las tecnologias digitales permitié la creacién de cana-
les a partir de los cuales los ciudadanos tienen la posibilidad de acercarse e
interactuar con sus representantes de forma bidireccional. De la misma
manera, se cuenta ahora con la oportunidad de acceder a una gran canti-
dad de datos que permiten participar de una manera mas informada en
los procesos politicos y sociales (p. 176).

Entre ellas, la plataforma X (antes Twitter), creada en 2006, ha adquiri-
do un papel central por su inmediatez y caracter interactivo. A través de
recursos como el trending topic (tendencia), las etiquetas tematicas y los
compartidos, se facilita la circulacién de narrativas politicas y la confron-
tacion simbolica en tiempo real. Kemp (2025) menciona que, en México, a
principios de 2025, esta plataforma contaba con 16.9 millones de personas
usuarias, en ella se concentra la gente con mayor nivel educativo (Sloan, et
al., 2015) y capacidad de decision, lo que le otorga una influencia relevante
en la agenda politica y mediatica.

En el caso mexicano, durante la campana presidencial de 2024, Clau-
dia Sheinbaum y Xéchitl Galvez utilizaron X como un espacio clave para
posicionar mensajes, responder criticas y proyectar liderazgos.

Candidatas a la eleccion presidencial

El proceso electoral de 2024 representé un momento inédito en la historia
politica de México: dos mujeres con amplia trayectoria publica compitieron
con posibilidades reales por la presidencia. Claudia Sheinbaum Pardo, cien-
tifica y politica vinculada al movimiento de la Cuarta Transformacion, y
Xo6chitl Galvez Ruiz, ingeniera y empresaria con trayectoria en el PAN, en-
cabezaron las candidaturas de las principales coaliciones partidistas.
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Ambeas llegaron a la contienda con perfiles contrastantes: Sheinbaum,
identificada con un proyecto politico de continuidad y con un discurso
técnico-académico, y Galvez, con una narrativa ciudadana, frontal y dis-
ruptiva. Estas diferencias no solo configuraron estilos de campaia distin-
tos, sino también formas divergentes de incorporar —o de omitir— el
tema de género en su comunicacién digital.

En referencia a sus redes sociodigitales, Galvez tiene perfiles verifica-
dos en Facebook, Instagram, TikTok y X. En esta ultima plataforma se
uniod en octubre de 2009, su cuenta es @XochitlGalvez, al 28 de agosto de
2025 la siguen 988,8 mil personas. Su tltimo mensaje es del 3 de junio
de 2024 y ha realizado 56,2 mil publicaciones (Galvez, 2025).

Sheinbaum se incorpora a X con el perfil verificado @Claudiashein en
mayo de 2012, su cuenta contintia activa como presidenta. Al 28 de agosto
de 2025 registra 4.3 millones de personas seguidoras, ha realizado 37,1 mil
publicaciones (Sheinbaum, 2025). Asimismo, posee perfiles verificados en
Instagram, TikTok y Facebook.

Metodologia

El objetivo a cumplir en esta investigacidn consiste en comparar el empleo
de la perspectiva de género en las publicaciones en la plataforma X de las
candidatas a la presidencia 2024, Xéchitl Galvez y Claudia Sheinbaum, para
determinar cudles son los temas abordados, estereotipos y los roles de gé-
nero utilizados, asi como la presencia de las mujeres en sus mensajes.

Para analizar las publicaciones electorales durante la campana presi-
dencial de México, realizada del 1 de marzo al 29 mayo del 2024, se diseid
y aplicéd una estrategia metodoldgica que responde a un enfoque cuantita-
tivo y cualitativo.

El enfoque cuantitativo estd cimentado en el analisis de contenido de
Berelson (1952), mediante el cual se proporciona una descripcién sistema-
tica y objetiva del mensaje manifiesto de las publicaciones presentes en
dicha red sociodigital. El trabajo sistematico de codificacién numeral se
consigue mediante el conteo de la frecuencia de aparicién de las categorias
estudiadas, en consonancia, el contenido evidente asegura que este proce-
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so es susceptible de verificacion. Las inferencias resultan validas cuando
surgen de la interpretacion de los resultados porque se basan en los princi-
pios tedricos de Krippendorff (1990) a partir de la contextualizacion de las
publicaciones, aunadas a identificar los indicadores que contrastan ciertas
tendencias, en este caso cdmo se vinculan los mensajes de las candidatas
con los temas abordados, los estereotipos y la presencia de las mujeres.
Este encuadre se presenta en concordancia con las innovaciones utilizadas
en la elaboraciéon de mensajes que impactan a las personas seguidoras de
la plataforma digital para decidir por cual candidata emiten su voto.

En el enfoque cualitativo se establece una preponderancia en palabras
de lo individual e interpretativo (Denzin y Lincoln, 2012), ya que predo-
mina el analisis de un espacio virtual en donde Sheinbaum y Galvez em-
plearon la plataforma X y de qué forma interpretaron su propia realidad a
partir de la estructura y caracteristicas con las que construyeron y publica-
ron sus mensajes. Asimismo, “los datos objetivos de la investigacion cuali-
tativa proporcionan informacién no sobrecargada, por lo tanto, el investi-
gador tiene que buscar patrones narrativos explicativos entre las variables
de interés, y llevar a cabo la interpretacion y descripcion de dichos patro-
nes” (Alvarez-Gayou et al., 2014, parr. 6). En esta linea se examinaron los
significados que las contendientes otorgaron a sus mensajes, con base en
sus vivencias y las experiencias ganadas en el desempefio de sus cargos
publicos.

Uno de los pilares para el analisis de los mensajes es la metodologia
con perspectiva de género empleada en el Proyecto Global de Monitoreo
de Medios (wacc/GmMpP, 2020); la cual integra una de las investigaciones
mas grandes y sistematicas mundiales acerca del tema género en los me-
dios de comunicacién tanto tradicionales como digitales, cuya finalidad es
suministrar indicadores clave acerca de la presencia de las mujeres en co-
rrelacion con los hombres y de los estereotipos de género utilizados en los
mensajes publicados en diferentes medios. Dicha metodologia tuvo cabida
en la Guia de Monitoreo y Codificacion del Observatorio de Medios de la
FES Aragén (OMFA) (2024), una de las herramientas utilizadas para el re-
gistro e interpretacion de los datos derivados de las campaias de las candi-
datas. La guia del omFA esta adaptada a los parametros metodologicos del
Proyecto Global, ademas de haberla enriquecido al reafirmar el empleo de
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la perspectiva de género en el analisis de las publicaciones en redes socio-
digitales.

La guia indicd, en un primer momento, registrar de manera manual
las publicaciones, producto del monitoreo en tiempo real durante los 90
dias de la campana, para ello se dispuso de una plantilla en Excel en donde
se compendian diariamente todos los mensajes, con base en los siguientes
indicadores: Texto, URL, fecha de publicacidn, interaccién (nimero de li-
kes, comentarios y retweets), ademas de los recursos multimedia utiliza-
dos, por ejemplo: imagenes, videos o enlaces complementarios.

Ulteriormente, con el corpus total y para la obtencién de la muestra
selectiva, se aplica la féormula de interacciéon (Goémez-Aguilera y Lopez-
Aguirre, 2019), de la cual se origina la seleccién de 20 mensajes por mes,
de cada candidata, es decir, 120 en total. Las publicaciones examinadas
satisfacen los parametros de una muestra derivada de los elementos esti-
mados en esta formula. El grado de interaccion responde a la ponderacion
de las métricas explicitas de: comentarios, me gusta, y compartir un men-
saje; asi se procura la insercion de los mensajes que cumplen estos para-
metros y por cada candidata se obtienen 60 publicaciones con el mayor
grado de interaccion.

Posteriormente, mediante un formulario de google se trabaja en la co-
dificacion cuantitativa y cualitativa de cada mensaje, el cual esta organi-
zado en 25 categorias analiticas, planteadas a partir de la perspectiva de
género.

La codificaciéon contempla un ejercicio cruzado, cuya ventaja consiste
en obtener el resultado correcto en cada categoria mediante el cotejo de
dos resultados iguales o diferentes para asegurar la confiabilidad de los da-
tos (Berelson, 1952). Este analisis, ademas, contd con el respaldo de meto-
dologias estandarizadas de monitoreo y codificaciéon como las descritas
por Krippendorft (1990). Otra etapa significativa en el proceso de la inves-
tigacion es la obtencion de las frecuencias totales y la posterior interpreta-
cién de los resultados, dicha labor mostr6 la relacion precisa entre los di-
versos instrumentos empleados.

Para efectos de este capitulo se examinaron las siguientes categorias:
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Datos y grado de interaccion de las publicaciones

O Integra texto, URL, fecha de publicacién, interacciones (compartir,
me gusta y comentarios); ademas de la puntuacion correspondiente
al grado de interaccion.

Tema

O Comprende los distintos asuntos expresados en cada publicacion.
Por ejemplo, Género, Campania y debate, Crimen y violencia, entre
otros.

Equidad de género y derechos humanos

© Constituye la referencia a alguna legislacion o politica que promueva
la equidad de género y los derechos humanos.

Presencia y rol central de las mujeres Examina si las candidatas hacen
alusién manifiesta de una mujer o de un grupo de mujeres, median-
te el empleo de recursos lingiiisticos incluyentes y sin sexismo como:
El desdoblamiento en femenino y masculino: sustantivos (mujer/
hombre), pronombres (ella/él, ellas/ellos, nosotras/nosotros, todas/
todos), adverbio (juntas/juntos). Si existe presencia de una o varias
mujeres en la publicacion, determina si estan visibilizadas como
protagonistas o desempefian un rol secundario.

Estereotipos femeninos

O Percibe como se cataloga a las mujeres mediante atribuciones deno-
minadas universales, es decir, a partir de una vision generalizada o
una idea preconcebida sobre sus caracteristicas; por ejemplo, son
personas irracionales, dependientes, sumisas, fragiles. Los estereoti-
pos a codificar son:

Tradicional: Estd comprendida la maternidad, el cuidado de la familia,
ser esposas.

Moderno/progresista: Son expresiones vinculadas con la ruptura de
roles tradicionales que las apartan del papel de cuidadoras, amas de
casa y esposas.

Patriarcal: Expresiones que relacionan a las mujeres por ejercen el po-
der a partir del modelo androcentrista.
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Resultados
Datos y grado de interaccion de las publicaciones

Con base en el grado mas alto de interaccién que ocuparon los 10 primeros
mensajes publicados por cada candidata, se presentan en las tablas 6.1 y 6.2.

Tabla 6.1. Ejemplos de las publicaciones con mayor grado de interaccién de Xochitl Gdlvez

Fecha Grado
No. Texto de publicacién de interaccién

1 “Si un ciudadano muestra su bandera al revés es sefial 7 de abril 19600
de protesta por el secuestro o la violencia que vive el pais.
Rescataremos México de los criminales y los corruptos.
Rescataremos nuestra bandera para que nos cobije a todos
en unidad y en paz.Vamos a enderezar la bandera y vamos a
enderezar la Republica”.

2 “iYa empatamos! jNo lo frena nadie! {Vamos a ganar! jMéxico 1 de mayo 15700
esta despertando! {Salgamos a votar este 2 de junio!

3 “Iniciamos este gran movimiento por un #MxSinMiedo desde 1 de marzo 13888
Fresnillo, Zacatecas. Eeste lugar donde mas miedo
hay por la violencia. Desde aqui arrancamos esta campaifia
de esperanza, fuerza y corazén”.

4 “Lo grave no es que se caigan Facebook e Instagram, lo 5 de marzo 12460
preocupante es que se le cayd el Metro y el Rébsamen”.

5 “iGanamos el debate #Xdchitl2024". 28 de abril 11020
6 “No como otras”. 28 de abril 10140

7 “Con razdn no te salen las cuentas, Sheinbaum. En tu foto 28 de abril 9860
sales con 6 dedos en cada mano.

8 “Tener 60 anos y no tener un patrimonio claro que esta mal. 11 de abril 9500
Conmigo TODOS tendrén derecho a vivienda.
Claudia para hacerse la humilde jura no tener casa y rentar
depa.
Con todos los puestos donde gané bastante dineo, si no
tiene departamento propio, es porque es muy wey para
administrar.
{0 sera que esconde lana como su familia?”.

9 “Para este primer #DebatelNE he invitado y me acompanan 7 de abril 9490
presecialmente en el auditorio:
Mireya, mama de Paola, una de las nifa fallelcidas por el
colapso del Colegio Rébsamen.
Maria Isabel, mama de Brisa, una nina que sufre por cancer.
Daniel, una victima de la caida de la Linea 12 del Metro.
Ceci Flores, madre buscadora de Sonora”.

10 #PerdénanosEmiliano”. 22 de mayo 9300

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la plataforma de X.
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Seis de los 10 mensajes publicados por Galvez correspondieron al mes
de abril, dos a marzo e igual nimero en mayo. Con respecto a los de abril,
el que obtuvo el grado mas alto de interacciéon (19600) se publico el dia 7,
y fue referente al hecho de que Gaélvez en el primer debate presidencial
mostré la bandera de México al revés. En dicha publicacion la entonces
candidata argumenta este hecho a partir de sefialar que lo hizo como una
“... protesta por el secuestro o la violencia que vive el pais”. Asimismo, tres
mensajes ocuparon los sitios 5, 6, 7 y 8 que fueron presentados el 28 de
abril; en el primero de estos se encuentra el relacionado con asumirse
como ganadora del segundo debate presidencial; el segundo (con 10140
grados de interaccion) responde al texto de “No como otras’, que no se
entenderia si no estuviera acompanado con el recurso multimedia, que
aunque no es materia de este analisis, refuerza su idea de encasillar a su
contrincante en un estereotipo tradicional “Yo me mando sola”; en el alti-
mo mensaje del 28 de abril hace mencién de una fotografia compartida
por Sheinbaum en su cuenta de X en donde Galvez resalta “Con razén no
te salen las cuentas, Sheinbaum. En tu foto sales con 6 dedos en cada
mano’. El ultimo de este mes, fue el referente a “...Con todos los puestos
donde gand bastante dinero, si no tiene departamento propio, es porque es
muy wey para administrar...”, en cuyo caso no hace una mencién explicita
de su contrincante, pero los hechos en los que se basa estan identificados
con Sheinbaum, al descalificarla politica y moralmente.

En los sitios 3 y 4 destacan las publicaciones de marzo, la que consi-
guid un grado mayor fue la del dia primero que marcé el inicio de su cam-
pafna en Zacatecas; asi como la del cuarto lugar que hace alusion a su con-
trincante Sheinbaum en el sentido de sancionar hechos ocurridos durante
la jefatura de gobierno de la Ciudad de México de Sheinbaum con el texto:
“Lo grave no es que se caigan Facebook e Instagram, lo preocupante es que
se le cay6 el Metro y el Rébsamen”

En mayo, en el sitio 2 con 15700 grados de interaccién se observa el
mensaje “jYa empatamos! jEsto no lo frena nadie! {Vamos a ganar! jMéxi-
co esta despertando! jSalgamos a votar este 2 de junio!”. El mensaje “#Per-
dénanosEmiliano” se situo en el décimo lugar con 9300 grados.
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Tabla 6.2. Ejemplos de las publicaciones con mayor grado de interaccién
de Claudia Sheinbaum

Fecha Grado
No. Texto de publicacién de interaccién

1 “iGanamos el debate! Tenemos el mejor proyecto y el apoyo 7 de abril 11900
del pueblo de México”.

2 “Me reuni con Alejandra del Moral. Reflexionamos sobre el 27 de mayo 8040
futuro de nuestro pais y encontramos mas coincidencias
que diferencias: seguir construyendo un México para todos
y todas, con justicia, democracia, libertades y prosperidad
compartida. Es tiempo de mujeres y es tiempo de la
transformacion. Le agradezco su decision de sumarse a
nuestro proyecto en favor del poueblo de México”.

3 “Me comprometo y le digo al pueblo de México en esta plaza 1 de marzo 7400
maravillosa, corazén de la patria, que protesto ante ustedes
no mentir, no robar y nunca traicionar al pueblo de México ni
la dignidad de la Republica”

4 “Lairrupcion en la embajada mexicana en Ecuador es una 5 de abril 7220
flagrante violacién de la Convencién de Viena. Es una afrenta
a la diplomacia y el derecho internacional que es inadmisible.
Expreso toda mi solidaridad y respaldo al presidente Lépez
Obrador en al defensa de nuestra soberania”.

5 “Ganamos el segundo debate presidencial y vamos a ganar 29 de abril 6900
este 2 de junio la presidencia de México. Juntas y junto
#SigamosHaciendoHistoria #ClaudiaPresidenta”

6 “iEs un honor estar con Obrador! ;La candidata del PRIAN 29 de abril 5600
podra decir lo mismo de Fox o Calderén? #DebatelNE".

7 “Este 2 de junio vota todo Morena.#Sigamos 18 de abril 5460
HaciendoHistoria".

8 “Vamos a apoyar al IMSS, al ISSSTE y vamos a consolidar el 28 de mayo 5370
IMSS

9 “Estamos a 8 dias de las elecciones y las noticias falsas estén a 24 de mayo 5110

todo lo que da, no caigan en ellas. Aqui les informo”.

10 “Este 2 de junio, vamos a hacer historia. {Viva la Cuarta 29 de mayo 4580
Transformacion!”
iViva el presidente Lopez Obrador!
iViva México, Viva México, Viva México".

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la plataforma de X.

Al hacer un recuento de las publicaciones de Sheinbaum por mes, se
encontrd que una correspondid a marzo, cinco a abril y cuatro a mayo. La
publicacién que obtuvo un mayor grado de interaccion (11900) fue la del 7
de abril, en donde se proclama vencedora del primer debate presidencial:
“iGanamos el debate! Tenemos el mejor proyecto y el apoyo del pueblo
de México”. Esta cifra se encontrd 7700 grados por debajo de la mas alta de
Xochitl Gélvez (19600), tal circunstancia se debid a que la entonces candi-
data de la coalicion PRI, PAN y PRD obtuvo una mayor cantidad de comen-
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tarios y compartidos que Sheinbaum, de ahi y con base en la férmula de
interaccion este mensaje logré posicionarse de mejor manera en la prefe-
rencia de las personas usuarias. En referencia a este mismo mes, publicd
otros cuatro mensajes, los cuales ocuparon los sitios consecutivos 4, 5, 6 y
7. En el primero de éstos expuso su solidaridad y respaldo al entonces pre-
sidente Lopez Obrador por la defensa de la soberania en “La irrupcion en
la embajada mexicana en Ecuador...”. Los mensajes 5y 6, publicados el 29
de abril, respectivamente, trataron asuntos referentes a declararse ganado-
ra del segundo debate, y una alusion explicita a X6chitl Galvez en manifes-
tar honor de estar con Obrador, acompanada de la pregunta: ;La candida-
ta del PRIAN podra decir lo mismo de Fox o Calderén?

La publicacién del 1 de marzo se ubicé en el tercer sitio con 7400 gra-
dos que marc6 el comienzo de su campana. Los mensajes durante mayo se
distribuyeron en los sitios 2, 9 y 10; en el primero de estos (con 8040 gra-
dos) la candidata de la Coaliciéon Morena, PV y PT expresé que sostuvo una
reunion con Alejandra del Moral, ex candidata a la gubernatura del Estado
de México 2023 por el pr1, PAN, PRD y Nueva Alianza, en el cual destaca
“...Es tiempo de mujeres y es tiempo de la transformacion. Le agradezco
su decision de sumarse a nuestro proyecto en favor del pueblo de México”,
como un claro ejemplo del empoderamiento de las mujeres en la politica
mexicana y de sumar a una mujer que milité en las filas del prI. En los
mensajes que ocuparon los otros dos lugares resaltan los temas de reco-
mendaciones a las personas seguidoras de su cuenta en X a no caer en no-
ticias falsas y la declaracién de que viva la Cuarta Transformacion y reitera
su reconocimiento a Lépez Obrador.

Los temas en las publicaciones
de Xochitl Galvez

En esta categoria las publicaciones de Galvez se comportaron como se mues-
tra en la siguiente grafica.

El mayor porcentaje de los temas se concentr6 en Campana electoral y
debate (60%), los subtemas abordados estuvieron dirigidos a resaltar ha-
ber ganado los debates presidenciales, participacion en mitines, encuestas,
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Gréfica 6.1. Clasificacion de los temas en las publicaciones de Xdchitl Gdlvez

Fuente: elaboracion propia.

llamado al voto y, principalmente, ataques, criticas y descalificaciones ha-
cia su contrincante electoral.

Crimen, violencia, muerte y seguridad publica estuvo presente en el
10% de los mensajes; mediante acusaciones hacia su adversaria al expresar
que no reconoce la inseguridad del pais, que miente acerca de las cifras de
violencia, de los resultados negativos de “abrazar a los delincuentes”; asi
como da a conocer sus propuestas en materia de seguridad, por ejemplo
“En mi gobierno habra cero impunidad para los criminales”.

El tema Género no constituy6 un asunto trascendente para Galvez ya
que solo lo menciond en el 1.67% de sus mensajes, el texto correspondio a:
“No hay palabras que sean suficientes para expresar la indignacién por el
asesinato de Camila. Acompaio a la familia, al pueblo de Taxco en Guerre-
roy a todos los mexicanos en este dolor. {YA BASTA! #JusticiaParaCamila”.

Los temas en las publicaciones de Claudia Sheinbaum
La entonces candidata Sheinbaum realiz6 publicaciones que, de acuerdo

con las diferentes opciones vinculadas con la categoria tema, se catalogaron
de la siguiente manera.
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Gréfica 6.2. Clasificacion de los temas en las publicaciones de Claudia Sheinbaum

Fuente: elaboracion propia.

Como se aprecia en la grafica anterior, los mensajes se orientaron en
63.33% al tema Campaifia electoral y debate, donde hace referencia a su
experiencia en el cargo de Jefa de gobierno, diversos llamados al voto, a
expresar su cercania con diferentes candidatas a puestos publicos como
Clara Brugada (Ciudad de México), Alma Alcaraz (Guanajuato) y Rocio
Nahle (Veracruz). Otros asuntos que desarrollé fueron asumirse como ga-
nadora de los debates y dar a conocer sus propuestas en diferentes rubros.

El 3.33% de los mensajes abordaron la tematica de Género, en los cua-
les recalcé el empoderamiento de las mujeres y la atencion a feminicidios,
aunque no expresd propuestas concretas.

En referencia al Gobierno de AMLO y su continuidad, su discurso se
concentr6 en el 10% de los contenidos. Para Planes y programas del go-
bierno propuesto la candidata ocup6 el 6.67%. En las publicaciones res-
tantes (16.67%) enuncié diferentes temas como: Agricultura y ganaderia;
Corrupcion, crimen, violencia, muerte y seguridad publica; Economia, In-
fraestructura; Relaciones con entidades federativas y paises y, Salud publi-
ca, entre otros.
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Contraste de temas entre candidatas

La coincidencia de ambas candidatas en el desarrollo del tema Campana
electoral y debate es significativa, mientras que Galvez logré el 60%, Shein-
baum obtuvo el 63.33%. La relevancia de estos datos estriba en la escasa
presentacion de un mayor numero de propuestas concretas en los diversos
asuntos de interés publico, como género y equidad, seguridad, economia,
empleos, salarios y salud, por mencionar algunos; aunado a que ambas se
caracterizaron por reconocerse ganadoras de los tres debates presidenciales,
la promocién o llamado al voto y los mutuos ataques y descalificaciones,
dirigidos hacia la contrincante, su coalicién, y a gobiernos pasados y al actual.

Las publicaciones estuvieron permeadas de una insuficiente atencion
al tema Género, particularmente en sefialar propuestas puntuales que se
inclinaran a apoyar y sostener sistemas o estructuras que impidan mante-
ner a las mujeres en un estatus marginal, discriminatorio e inequitativo
(Butler, 2007; Lamas, 2000).

Equidad de género y derechos humanos

A partir de las publicaciones examinadas, es patente que ambas candidatas
mostraron escaso interés en imprimir elementos de equidad de género que
originen una igualdad entre mujeres y hombres. Aunque ligeramente Gélvez
se distingue de la entonces candidata Sheinbaum al estructurar mayormen-
te sus mensajes con un sello de paridad (ver grafica 6.3).

En el primer ejemplo, Sheinbaum enfatiza que su apoyo va a ser para
las mujeres. El mensaje es importante porque desde la perspectiva de gé-
nero existe una visibilizacién de este sector. Sin embargo, no existen pro-
puestas concretas en alguna rama especifica como economia, salud, segu-
ridad, sistema de cuidados, educacion, entre otras; que pueda aquilatar las
situaciones de marginacion, discriminacién y exclusién de las mujeres
(Winfield, Jiménez, y Topete, 2017).

En el segundo ejemplo, Gélvez acentua el derecho al voto tanto de
mexicanas como de mexicanos, en cuyo caso determind diferenciar el gé-
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Gréfica 6.3. Referencia a equidad de género y derechos humanos

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 6.3. Ejemplos de referencia de equidad de género y derechos humanos
en las publicaciones de las candidatas

Claudia Sheinbaum “Como hija, madre, abuela y primera presidenta de México, quiero decirles que
vamos apoyar a las mujeres.
#DebatelNE”

7 de abril de 2024
https://x.com/Claudiashein/status/1777185992795119977

Xochitl Galvez “Es inaceptable que el @ NEMexico haya dejado sin su derecho a voto a miles de
mexicanos y mexicanas que viven en el extranjero. Ellos cumplieron los requisitos
para poder votar y ahora les avisan que no fueron registrados. Esto es una falta de
respeto a la participacion en el proceso electoral de nuestros hermanos migrantes.
Exijo que nos digan la verdad, que se informe a la brevedad sobre esta situacion y
den una solucién para proteger su derecho a ser parte de las decisiones de nuestro
pais. #Estado33#VotoExtranjeroNoSeToca".

Fuente: elaboracion propia.

nero en este mensaje; en dicha publicacion sobresale una equidad en tér-
minos de lenguaje incluyente, asi como en objetar una decision del INE al
dejar sin derecho de voto a hombres y mujeres residentes en el extranjero.

Presencia y rol central de las mujeres
Enseguida se presentan los datos logrados mediante el andlisis de los men-

sajes en cuanto a si las aspirantes mencionaron a una mujer o a un grupo
de mujeres.
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Grafica 6.4. Presencia de mujeres en las publicaciones de las candidatas

Fuente: elaboracion propia.

Como se aprecia en la gréfica anterior Claudia Sheinbaum mencion¢ a
las mujeres en el 25% de sus publicaciones, tal circunstancia la coloca en
un nivel aceptable al visibilizarlas de manera directa o indirecta, es decir,
en funcién del empleo de un lenguaje incluyente y sin sexismo (Lakoft,
1973; Martinez, 2015), cuando nombra a otras candidatas a algun puesto
de eleccion, mediante pronombres (todas, nosotras, ellas, ella), adverbios
(juntas), asi como el uso de sustantivos (mujer, mujeres), respectivamente.
En un mensaje publicado centra su atencion en descalificar y atacar a su
contrincante al formular la pregunta si para ella (Galvez) también seria un
honor estar con Fox o Calderén.

Xochitl Galvez logré un porcentaje mayor que Sheinbaum, con el
56.67%, es decir, en 34 de las 60 publicaciones de la muestra selectiva hizo
alusién a una mujer o a un grupo de mujeres, circunstancia que la involu-
crarfa como una promotora de la inclusiéon de las mujeres en la vida politi-
ca del pais. Sin embargo, aspectos importantes que se observaron en el
analisis de contenido de esta categoria es que de las 34 publicaciones ante-
riores, en 14 de ellas empled @Claudiashein; en dos mensajes usé #Clau-
dia miente, en uno #NoLeSaquesClaudia; asi como el acompanamiento, en
13 ocasiones, de los textos: candidata de las mentiras/mientes/mentir. El
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enfoque que presenté Galvez la encuadra en una campana presidencial
combativa, centrada en reiterados ataques y descalificaciones hacia su
contendiente. Escasamente en algunos mensajes menciona a las nifas, las
madres buscadoras y las mexicanas.

Tabla 6.4. Ejemplos de publicaciones con presencia de mujeres

Claudia Sheinbaum “Hoy en Ciudad Juérez nos recibieron 25 mil personas, les dije que elegimos Juarez
como el primer municipio de la gira porque:

1. Recordamos cuando Benito Juarez lleg6 con su caravana defendiendo la
dignidad de la Nacién frente a la intervencion francesa. La 4T defiende esa
dignidad del pueblo de México y de nuestra patria.

2. En Juarez las mujeres han sufrido. Aqui se conocieron los atroces feminicidios
y como la primera mujer presidenta, vine a comprometerme con las mujeres
de Juérez y las mujeres de México".

2 de marzo de 2020
https://twitter.com/Claudiashein/status/1764141673599074474

Xochitl Galvez "0 la traiciond el subconsciente o ya por fin habla con la verdad. @Claudiashein
también sabe que hay dos caminos: que siga la corrupcién con ella o que tengamos
un #MxSinMiedo conmigo”.

1 de marzo de 2024
https://twitter.com/XochitlGalvez/status/1763727772223168703?
t=3HGOJbFa7wwrP5DbKjb_Ew&s=19

Fuente: elaboracion propia.

La publicacién de Sheinbaum destaca la mencién explicita y general
de la presencia de mujeres como uno de los temas de su agenda de campa-
fia respecto a “... los atroces feminicidios ...”; si bien puede resultar meri-
toria su presencia en Ciudad Judrez, no abona a la perspectiva de género el
hecho de no manifestar alguna propuesta concreta de solucion al proble-
ma, mas alla de simplemente “.. vine a comprometerme ... Ademas,
la prominencia con la que desarrolla el mensaje deja en primer término la
mencion de sucesos acontecidos en Ciudad Judrez, y en segundo lugar el
tema de los feminicidios.

Como se menciond anteriormente, Galvez utiliz6 en gran parte de sus
mensajes menciones directas a Sheinbaum en los rubros de ataques y des-
calificaciones; asimismo, mostré una insuficiente frecuencia en la visibili-
zacion de las mujeres a partir de propuestas cimentadas en las necesidades
requeridas por este sector histéricamente marginado.



180

GENERO Y POLITICA EN LA COMUNICACION DIGITAL

Estereotipos femeninos

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de la categoria este-
reotipos femeninos mencionados por las aspirantes a la presidencia.

Gréfica 6.5. Alusion a estereotipos femeninos.

Fuente: elaboracion propia.

Los estereotipos proyectan una perspectiva generalizada o universal
de las concepciones culturales y sociales de ser mujer u hombre (Naciones
Unidas Derechos Humanos, s.f.; Cook y Cusak, 2001). En este sentido, los
datos recopilados revelan que los estereotipos tuvieron una presencia si-
milar en las aspirantes a la presidencia, Sheinbaum 11.66% y Galvez 10%.

En referencia a Sheinbaum, utilizé el tradicional en el 6.66%, con ca-
racteristicas maternales y de cuidados a la gente, la familia, sus frases fue-
ron: “amor al pueblo” (mencionado en tres ocasiones), “politica con amor”
y “Como hija, madre, abuela y primera presidenta” Cabe mencionar que
en la dltima frase destaca el texto “primera presidenta’, el cual también
quedaria insertado en el estereotipo moderno/progresista al concebirse
mas alla del rol cotidiano asignado a las mujeres. En este mismo estereoti-
po moderno/progresista, el cual ocupa el 5%, usa frases como “Rocio Nahle
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es una mujer honrada, comprometida, trabajadora, capaz y con mucho
amor por Veracruz y por México’, no obstante, también encuadra en el
tradicional por el sentimiento expresado. Un ejemplo mas del estereotipo
moderno aparece en: “Me reuni con Alejandra del Moral. Reflexionamos
sobre el futuro de nuestro pais y encontramos mas coincidencias que dife-
rencias: seguir construyendo un México para todos y todas, con justicia,
democracia, libertades y prosperidad compartida. Es tiempo de mujeres y
es tiempo de la transformacién. Le agradezco su decisién de sumarse a
nuestro proyecto en favor del pueblo de México’, ya que refleja un entra-
mado politico electoral significativo el hecho de que la ex aspirante a una
gubernatura en 2023 se sume a las filas de Sheinbaum, en cuyo caso a las
mujeres se les encasilla en que no son capaces de tomar decisiones impor-
tantes y menos en la esfera publica, este acto de ambas mujeres rompe es-
quemas; aunado a la frase que reitera: “Es tiempo de mujeres”

En la campana de Galvez el estereotipo moderno/progresista permed
en el 6.66% de sus publicaciones, los enunciados a los que recurri6 fueron:
“No puede conducir el Gobierno una mujer fria y sin corazén a la que por
ineficacia o corrupcidn se le cayd una escuela’, la atribucion que formuld
para Sheinbaum es la de una mujer moderna que condujo una entidad fe-
derativa, sin embargo, también le asigna un rol no equiparable con la figu-
ra de una mujer calida y con corazén, como tradicionalmente se estereoti-
pa a las mujeres. Respecto al estereotipo tradicional, que ocupé el 3.33%,
la clasificacion parte del texto: “Celebro que el iNa1 haya hecho publica la
informacion donde queda claro que no es mi empresa, sino la empresa de
mi esposo... Mientras mi marido es empresario con contratos legales, su
ex esposo recibi6 dinero ilegal en efectivo. Mi esposo, ademas de empresa-
rio, es rockero, su ex marido, ratero’, esta publicacion refleja el rol tradicio-
nal femenino al mencionar tener un marido, un esposo y que ademas es
empresario, un rol asignado tradicionalmente a los hombres, en tanto, ella
se dice no ser empresaria, en esa publicacion desempeiia el rol de esposa;
asimismo, en el texto en donde hace alusion a Sheinbaum también la cata-
loga en el papel de esposa, con un ex esposo al que califica de “ratero”. El
ultimo ejemplo del estereotipo tradicional, en conjuncién con el moder-
no/progresista es: “Lo mas importante que tengo en la vida es el amor a
mis hijos. Quiero que vivan en un México de libertades, donde puedan ser
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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 pa-
tente que Galvez se presenta en el rol de madre, que proyecta cuidados,
amor y que este sentimiento y cuidados los hara extensivos al ser presiden-
ta, este término entra en el estereotipo moderno porque no es una circuns-
tancia universal que una mujer pueda ser presidenta.

Conclusiones

Esta investigacion cumplid el objetivo de comparar las publicaciones en la
red sociodigital X de Claudia Sheinbaum y X6chitl Galvez durante la cam-
pafia presidencial para analizar si fueron elaboradas a partir de una pers-
pectiva de género.

Hallazgos relevantes:

Campana presidencial con infimo tema de Género: El tema Género no
es el protagonista en las publicaciones de ambas candidatas, ya que Cam-
pafa electoral y debate permea en mas del 60% de sus mensajes. El debate
real, el contraste de ideas, las propuestas concretas estan ausentes en la
mayoria de sus textos.

Galvez promueve, en gran medida, una campafia combativa, con des-
calificaciones, ofensas, confrontacién y alusiones directas a Claudia Shein-
baum, a mujeres que ostentan cargos publicos en gubernaturas y munici-
pios, inclusive a Andrés Manuel Lopez Obrador, que no permiten concebir
su campafia como una fuente de propuestas y soluciones a los problemas
que aquejan al pais. El tema Género no estd integrado a su campafia como
un asunto trascendental y, por tanto, no hay propuestas especificas.

Sheinbaum con su estilo comunicativo proyecta una experiencia soli-
da en el sector publico, pero a la vez de continuidad del gobierno en ese
entonces de Andrés Manuel Lopez Obrador. Existe escasa mencion de pla-
nes y programas concretos de gobierno, aunada a la minima atencién al
tema de Género, la tematica se percibié mds como una especie de acompa-
flamiento que una solucién a largo plazo de los rubros esenciales para las
mujeres; no obstante, recalcé el empoderamiento de las mujeres y la aten-
cién a feminicidios.
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Ausencia de equidad de género: La perspectiva de género logra una de
sus mayores diligencias mediante la equidad de género porque encumbra
la igualdad entre mujeres y hombres. El andlisis de contenido aplicado a
las publicaciones permite demostrar que ambas candidatas alejaron sus
intereses electorales para la procuracion de una igualdad de género. Gal-
vez presenta un porcentaje mayor que Sheinbaum, sin embargo, entre am-
bas contendientes conjuntaron un 2.5% en funcién de un total de 120 pu-
blicaciones.

Presencia y rol central de las mujeres como detonantes
del empoderamiento y el ataque directo:

o Sheinbaum realiza una mencién explicita del empoderamiento de las
mujeres, su acercamiento con actoras politicas y centrarlas en el para-
digma de “que es tiempo de mujeres” abre una oportunidad para dejar
la exclusion femenina en puestos importantes de eleccion popular. Esta
frase tiene mas eco si se extiende de manera general a todas las muje-
res para cimentar la perspectiva de género como una herramienta de
transformacion.

« Galvez obtiene un 31.67% mas en comparacion con Sheinbaum en la
mencién de una mujer o un grupo de mujeres, sin embargo, este hecho
se desvia de considerarla una promotora de la equidad, por lo que la
perspectiva de género se diluye al citar directa o indirectamente en
gran cantidad de sus publicaciones a su contendiente y dejar de lado
al resto de las mujeres.

Estereotipos y roles de género: del tradicional
al modernoy a la inversa:

Los datos compilados muestran que las categorias de estereotipos y roles
consiguen una representacion equivalente, Sheinbaum con 11.66% y Galvez
10 por ciento.



184 GENERO Y POLITICA EN LA COMUNICACION DIGITAL

o En referencia a Sheinbaum, utiliza el tradicional mayormente que el
moderno/progresista, en ocasiones se encuentran entrelazados. Sus
expresiones manifiestan una clara idea de proyectar un equilibrio en-
tre ambos tipos, es decir, comienza con un tono maternal y de cuida-
dos amorosos, como hija, madre, esposa y abuela hasta empoderarse
y asumir un rol de dirigente de un pais al mostrar capacidad y expe-
riencia. Sus publicaciones la enmarcan en un rol moderno al romper
el papel tradicional de ama de casa, no obstante, el sentimiento de
amor permea su campana.

« En la campana de Galvez el estereotipo moderno/progresista permed
en mayor medida que el tradicional. Se asume como esposa y madre,
estos roles también los proyecta hacia Sheinbaum en un sentido nega-
tivo y de ataque, los calificativos que aplica a su contendiente van de
atribuirle el papel tradicional de ex esposa de un “ratero’, hasta cata-
logarla como una mujer fria y sin corazon, ineficiente en contraposi-
cion de un estereotipo tradicional. Predomina el estereotipo moderno
en sus mensajes ya que es candidata a la presidencia, y en menor me-
dida se alinea a la versién tradicional de los roles femeninos.

Aportacion tedrica del analisis

La investigacion contribuye a incrementar el conocimiento acerca de un en-
foque critico para la comprension de la estructura de las publicaciones en X
en tiempos electorales en funcidn de estilos diferentes de comunicar y apro-
ximarse al electorado. Toda informacién dada a conocer en esta y otras pla-
taformas sociodigitales debe proporcionar informacion significativa, tradu-
cida en propuestas de gobierno mas que en el golpeteo politico que viraliza
pero no aporta a la adecuada deliberaciéon en el momento de ejercer el voto.

Perspectiva de género

Ambas candidatas aportaron elementos relevantes a través de su campaia
para explicar de qué manera afrontan el sistema patriarcal y androcentrista,



XOCHITL GALVEZ Y CLAUDIA SHEINBAUM RUMBO A LA PRESIDENCIA DE MEXICO

el tratar de avanzar paulatinamente del estereotipo tradicional al moderno/
progresista que demanda constancia y compromiso en favor de la equidad
de género de quienes histéricamente han sido segregadas: las mujeres.

Los resultados obtenidos contribuyen a reafirmar la necesaria paridad
tanto en los puestos de eleccion publica como la igualdad de género en los
espacios privados. Las campanias informan acerca de las capacidades, ex-
periencias, conocimiento de las personas candidatas, quienes deben con-
juntar estas cualidades y traducirlas en acciones concretas y significativas
para transformar los esquemas androcentristas. El espacio virtual que pro-
porciona la red X conmina a esclarecer y reflexionar acerca de la impor-
tancia y responsabilidad de comunicar a una gran cantidad de personas
seguidoras las ofertas de campaiia, con el objetivo de consolidar una de-
construccion del contenido manifiesto de los mensajes y el consecuente
posicionamiento politico, pero con perspectiva de género.
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Resumen

En 2024 en México se llevo a cabo la eleccion presidencial en donde con-
tendieron dos candidatas que se han distinguido por ser figuras clave en la
politica del pais, en este contexto la investigacion contrasto el uso del len-
guaje incluyente y sin sexismo, asi como la civilidad y la violencia politica
en razon de género que Xdchitl Galvez y Claudia Sheinbaum otorgaron a
sus publicaciones en la red sociodigital X. La investigacion se realiz6 a par-
tir del andlisis de contenido con enfoque cuantitativo y cualitativo, el cual
se fundamenté en la metodologia de perspectiva de género como eje prin-
cipal para el abordaje de la muestra selectiva de publicaciones durante la
campana presidencial. En los resultados obtenidos sobre el empleo de las
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alternativas que ofrecieron las candidatas en referencia al lenguaje inclu-
yente destacaron los hallazgos de estilos diferentes de hacer politica, desde
el mensaje elaborado por Sheinbaum con visioén de colectividad y partici-
pacién conjunta de las personas seguidoras, hasta el tratamiento de Galvez
con orientacién individualizada al dirigirse al electorado. El estudio también
abordd la civilidad en sus publicaciones y la presencia de violencia politica
en razén de género y de como la red sociodigital puede lograr enmarcarse
en una nueva forma de hacer campanas, en donde la plataforma puede o no
contribuir a la deliberacién fundamentada del voto y al abordaje de la cons-
truccion de concepciones sobre equidad, poder y representacion de las
mujeres.

Palabras clave: elecciones, redes sociodigitales, X, andlisis de contenido, pers-
pectiva de género, lenguaje incluyente y sin sexismo, civilidad, violencia poli-
tica en razon de género.

Marco teérico conceptual
Estudios previos de elecciones y redes sociodigitales

La relacidn entre género, politica y comunicacién digital ha sido objeto de
analisis en diversas investigaciones como el uso de las redes sociodigitales
en campaiias politicas (Garcia y Slimovich, 2023), la violencia politica en
razon de género en el ambito digital (Rios, 2024) y la participacién politica
en entornos digitales (Pefia, 2020). En México sobresalen los trabajos rea-
lizados con perspectiva de género de la organizaciéon Comunicacion e in-
formacién de la mujer (Cimac, 2019), en referencia al tratamiento de los
medios de comunicacién impresos, noticiarios televisivos y radiofénicos.
El INE (2024), mediante el monitoreo del proceso electoral para la presiden-
cia 2024 proporciona resultados interesantes en radio y television a partir
de la cobertura de las tres candidaturas de Jorge Alvarez, X4chitl Gélvez y
Claudia Sheinbaum.

El Observatorio de Medios de la FES Aragén, UNAM (OMFA) se ha en-
cargado en los ultimos aflos del monitoreo y andlisis con perspectiva de
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género de las notas informativas publicadas en medios de comunicacién
digitales, con el propdsito de esclarecer el tratamiento de la informacién
en relacion con la presencia de las mujeres; asi como en las redes sociodigi-
tales en campanias electorales (Estrada et al. 2023, Estrada et al. 2024).

En el ambito internacional, destaca el Proyecto Global de Monitoreo de
Medios (GMMP por sus siglas en inglés) (2020) que, con un enfoque meto-
doldgico de perspectiva de género, examina las noticias a partir de indica-
dores como la presencia de las mujeres en funciéon de los hombres, los es-
tereotipos de género y los prejuicios (wAaAc, 2022). Su metodologia conforma
el punto de partida para nuestra investigacion, la cual se describe en el
apartado correspondiente.

En cuanto al rubro de civilidad sobresalen investigaciones en México
en la campaia presidencial de 2018 de Barrientos et al., (2020), en cuyo caso
determinaron que existieron ciertas agresiones verbales. En Echeverria et
al. (2021), por su parte, analizaron expresiones despectivas.

Candidatas mexicanas en elecciones

La lucha por la participacion de las mujeres en la politica en México comen-
z6 en 1911, cuando exigieron su derecho a sufragar. En 1916 Hermila Ga-
lindo pidié el reconocimiento de sus derechos politicos, pero fue rechazada
(Ochoa, s.f.). En 1922 Elvia Carrillo Puerto fue electa diputada en Yucatan
y renuncio tras amenazas. En 1923 el gobierno otorgé el voto femenino y
varias mujeres fueron electas, sin embargo, perdieron sus cargos después el
asesinato del gobernador (Cuéllar, 2023).

Actualmente, México ha avanzado en la paridad de género, se exige
que los partidos politicos postulen a mujeres en cargos de eleccién popu-
lar (INE, s.f.); las candidatas a la presidencia de México han sido: Rosario
Ibarra de Piedra (PRT) en 1982y 1988; Cecilia Soto Gonzalez (PT) en 1994;
Marcela Lombardo Otero (pps) en 1994; Patricia Mercado (pasyc) en
2006; Josefina Vazquez Mota (PAN) en 2012; Margarita Zavala en 2018,
candidata independiente (quien se retird antes de la contienda electoral);
Xoéchitl Gélvez y Claudia Sheinbaum en 2024 (Borchardt, 2023). En la
eleccion presidencial de 2024 participaron dos mujeres, Claudia Shein-
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baum, candidata de Sigamos Haciendo Historia (Morena, PT y PVEM) y
Xéchitl Galvez por Fuerza y Corazén por México (PAN, PRI y PRD). La jor-
nada electoral (Secretaria de Seguridad y Proteccién Ciudadana, 2024)
contd con la participacion de 98.3 millones de personas y fue considerada
una de las mas grandes en la historia del pais debido al numero de votan-
tes, la logistica electoral comprendié mas de 170 mil casillas y 1.4 millones
de personas funcionarias (Soto, 2024).

X, herramienta clave en la eleccion presidencial

Para Esteinou (2021), las redes sociodigitales son la infraestructura tecno-
légica que actiia como mediadora entre las relaciones sociales, al transfor-
mar la interaccién colectiva en un paradigma participativo, horizontal e
instantaneo sin requerir copresencia fisica; en este sentido, se conciben
como nuevos “mediadores técnicos” que codifican la socialidad y operan
como intermediarios funcionales entre los seres humanos. Asimismo, rei-
tera que con la adopcion creciente de la Web y el desarrollo intensivo de la
“carretera de la informacién”, emergié un nuevo proyecto comunicativo
colectivo mas independiente, directo y participativo que rompié con el mo-
delo de difusiéon masiva unidireccional, y dar paso a la auto-comunicacién
colectiva y a la intervencién ciudadana en el espacio publico virtual.

Este ecosistema digital ha transformado las estrategias de comunica-
ci6én en las campanas electorales al convertir las plataformas sociodigitales
en espacios en los cuales los mensajes politicos se elaboran para informar
y conectar emocionalmente con la ciudadania votante. Mediante las redes
sociodigitales las publicaciones alcanzan a una gran cantidad de personas
interesadas en conocer paso a paso los movimientos de su candidato a
candidata.

En el contexto actual de transformacion digital, las plataformas socio-
digitales han adquirido un papel protagénico en los procesos electorales
para convertirse en una herramienta clave en la comunicacion en tiempo
real, el activismo social y la difusion de noticias (Valinsky, 2023). La red
sociodigital X se ha consolidado como una de las mads influyentes, su es-
tructura basada en mensajes breves y virales permite a candidatas, candi-
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datos y ciudadania participar en la conversacion publica y convertirse en
un espacio de confrontacién de narrativas, monitoreo politico y fiscaliza-
cion ciudadana. Mas alla de la difusion de propaganda electoral, X ha fun-
cionado como un termémetro del debate politico y un amplificador de las
voces que tradicionalmente han estado al margen del discurso dominante
(Article 19, 2024).

Con datos de Mejia (2025) a enero de 2025 contaba con 93 millones de
personas usuarias activas en México, lo que representa el 70.7% de la po-
blacion. En este sentido, X “como nueva esfera publica surge por un dete-
rioro de la esfera publica convencional ... en la que los ciudadanos pueden
encontrar e intercambiar puntos de vista® (Chaves-Montero, 2018, p. 40).

Tal es el caso del uso de las redes sociodigitales que en la eleccion pre-
sidencial del 2024 ambas candidatas hicieron uso de ellas, Claudia Shein-
baum Pardo cuenta al 13 de junio de 2025 con 4.3 millones de personas
usuarias en X, su perfil verificado es @Claudiashein, también posee Insta-
gram, TikTok y Facebook. En relacién con la candidata Xéchitl Galvez
Ruiz, a la misma fecha, contaba con 988 mil personas usuarias en su cuen-
ta verificada de X @XochitlGalvez; asimismo, utiliza Facebook, Instagram
y TikTok.

Perspectiva de género

Para Lamas (2000), “la perspectiva de género es una herramienta conceptual
que permite identificar, cuestionar y valorar la discriminacion, desigualdad
y exclusion de las mujeres, que se pretende justificar con base en las dife-
rencias bioldgicas entre hombres y mujeres” (p. 2); su aplicacion en distintas
areas permite avanzar hacia una sociedad mas justa e inclusiva. Esta mirada
critica resulta clave para visibilizar las brechas que aun persisten en distin-
tos ambitos de la vida social, como el laboral, el educativo o el politico.

La perspectiva de género se basa en la idea de que los roles y compor-
tamientos asignados a hombres y mujeres no son naturales, sino el resulta-
do de normas impuestas por la sociedad. Como sefala Butler (2007), “las
concepciones naturalizadas de género son en realidad construcciones so-
ciales que pueden transformarse” (p. 99). Desde esta vision, el género no
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se entiende como algo dado, sino como una construccién dinamica que
puede cuestionarse, modificarse y reinventarse.

Reconocer el caracter social del género ha sido clave para comprender
como se estructuran las desigualdades entre mujeres y hombres. Las dife-
rencias que suelen atribuirse a la biologia en realidad responden a patro-
nes culturales que influyen en las expectativas de la gente, sus decisiones y
relaciones personales. En este sentido, la perspectiva de género se convier-
te en una herramienta que no solo permite analizar la realidad, sino tam-
bién imaginar formas mas equitativas de convivencia.

En esta construccién cultural, los estereotipos y los roles de género
juegan un papel fundamental, dichas creencias generalizadas se perciben
como parametros del ser o del comportamiento de las personas seguin su
sexo, que muchas veces se presentan como verdades incuestionables. Los
estereotipos tradicionales, por ejemplo, vinculan a los hombres con la
fuerza, la racionalidad y el liderazgo, mientras que a las mujeres se les aso-
cia con la emocionalidad, la delicadeza y el rol doméstico (Sagarzazu y
Lallana, 2012).

En contextos actuales han emergido estereotipos mas sutiles o “mo-
dernos”, que aparentan promover la igualdad, pero en el fondo siguen re-
produciendo desigualdades. Por ejemplo, se valora que una mujer tenga
una carrera profesional, pero se espera que siga siendo la principal respon-
sable del hogar. De igual manera, se acepta que los hombres expresen
emociones, siempre que no se desdibuje su papel de proveedores (Lopez-
Zafra et al. 2008). Esta ambivalencia se reproduce también en los medios
digitales, donde las mujeres siguen siendo juzgadas por su apariencia o
comportamiento (Radio Valencia, 2025), lo que demuestra que el cambio
es aun superficial.

En contraste con esta vision tradicional, algunas posturas mas criticas
y progresistas del feminismo cuestionan no solo los roles y estereotipos,
sino la propia existencia de las categorias fijas de género. Desde esta pers-
pectiva, el género no es algo que se “es’, sino algo que se “hace”: una actua-
cién repetida que puede desestabilizarse (Butler, 2007). Este enfoque ha
influido profundamente en los debates contemporaneos sobre identidad,
diversidad y politicas de inclusion, al abrir paso a formas mas libres de en-
tender y vivir el género.
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En conjunto, la perspectiva de género, los estereotipos y los roles so-
ciales conforman un entramado complejo que condiciona las vivencias co-
tidianas y las oportunidades que se tienen en distintos espacios. Aunque se
han logrado avances importantes en cuanto a derechos e inclusion, aun
queda mucho por hacer. Cuestionar las normas establecidas, visibilizar
desigualdades que a menudo se dan por sentadas y fomentar el respeto
por la diversidad de identidades son pasos fundamentales para construir
una sociedad mas equitativa y libre de discriminacion.

Lenguaje incluyente y sin sexismo

El lenguaje alude a un papel notable en la permanencia o transformacién
de las sociedades, el cual ha sido modelado por un enfoque androcéntrico
que privilegia lo masculino como norma universal sobre lo femenino, esta
circunstancia ha cumplido una funcién invisibilizadora que ha relegado
histéricamente a las mujeres. Para French et al. (2021) tanto el machismo
como el patriarcado representan cierto poder que los hombres detentan
para disminuir y minimizar las acciones de las mujeres en diversos ambitos.

Como forma de comunicacion, el lenguaje refleja fuertemente los va-
lores y perspectivas de la sociedad. A través del uso de las palabras se trans-
mite no sélo informacidn, sino también creencias, prejuicios, estereotipos
y roles de género. En este contexto surge la relevancia del lenguaje inclu-
yente de género como una evolucién lingtiistica que busca cambiar la for-
ma en que se expresan las personas. En palabras de Martinez (2015) “re-
sulta relevante poner atencidn a la invisibilidad de la mujer en la lengua
espanola” (p. 3).

Belausteguigoitia et al. (2022) consideran que el sexismo es un sistema
de creencias que promueve la apologia a la dominacién de los hombres
hacia las mujeres, y el sexismo constituye un segmento primordial en la
reproduccidn de ideas, estereotipos y sesgos al ubicar a las mujeres en po-
siciones de sumision. El lenguaje incluyente y sin sexismo (Lopez, 2021;
Bosque, 2012; e Inmujeres, 2007) constituye una accion afirmativa de ca-
racter correctivo y compensatorio orientada a excluir el sexismo y a corre-
gir circunstancias de discriminacion en el lenguaje oral, escrito o visual,
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asi como evitar la segregacion de las mujeres a partir de encasillarlas en
estereotipos de género.

El masculino genérico es un ejemplo claro del sexismo lingiiistico, al
ocultar a las mujeres les confiere un valor infimo porque hace uso de un
solo género gramatical (Medina, 2016). En consonancia con este paradig-
ma, prevalecen prejuicios que refuerzan y normalizan el papel de someti-
miento de las mujeres. Lakoft (1973) hace referencia el nombrado “lengua-
je de la mujer”, el cual estima que “La identidad personal de las mujeres
queda lingtiisticamente sumergida; el lenguaje actia en contra del trata-
miento de las mujeres como personas serias con opiniones individuales”
(p. 45).

Frente a este fendmeno se han creado manuales y guias que proponen
diferentes alternativas para usar un lenguaje incluyente y sin sexismo, (Be-
lausteguigoitia et al., 2022; Inmujeres, 2021; Martin, 2019; Meana, 2002;
ONU, s.f.; Ampudia et al. 2023). Destacan los esfuerzos de la unam (Ma-
cias, 2025) con la implementacién de guias de lenguaje sin sexismo. En la
contienda electoral estas dindmicas expresivas innovadoras han permeado
en los discursos politicos ya que promueven una comunicaciéon inclusiva
que evidencia la visibilizaciéon de las mujeres en las diversas esferas del
quehacer humano.

Una de las estrategias para ser incluyente es el desdoblamiento en fe-
menino y masculino, al emplear un lenguaje diferenciado por sexo. Sin
embargo, los sustantivos, adjetivos, pronombres y adverbios en femenino
y masculino afrontan la economia del lenguaje expuesto por algunas per-
sonas especialistas. Guichard (2018) menciona que “Consiste en presentar
pares de palabras que sélo se diferencian por su género, con el proposito
de referir a hombres y mujeres, y con lo cual no se duplica el lenguaje,
(p. 66). Algunos ejemplos son: mujeres y hombres, todas y todos, ellas y
ellos, juntos y juntas.

Los sustantivos, de manera particular, los colectivos y epicenos manifies-
tan una opcidn para este tipo de lenguaje; los primeros también denomi-
nados universales designan a un grupo de personas animales o cosas sin
ser una palabra plural: coro, alumnado, profesorado, ciudadania, pobla-
cién, pueblo (Martin, 2019; Fundéu RAE, 2011a). En este sentido, los epi-
cenos segun la Organizacion de las Naciones Unidas (2017) y Fundéu RAE
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(2011b), comprenden indistintamente a seres animados de uno y otro
sexo: la persona, la victima, la/el activista, el/la portavoz, la/el titular.

El sujeto tacito, nulo u omitido (RAE, 2024) en conjunto con el morfe-
ma -mos (Meana, 2002) en los verbos constituyen otra forma lingiiistica
que otorga inclusion y despeja el ocultamiento de las mujeres, el no consi-
derar un sujeto explicito definido, permite considerar la expresion aplica-
ble tanto a hombres como a mujeres, como en el ejemplo vamos a votar
(nosotras/nosotros).

El pronombre relativo quien/quienes (RAE, 2025) y el atono le/les (RAE,
2019) también cumplen un papel fundamental en el empleo de un lengua-
je incluyente y sin sexismo puesto que sin mencionar un sujeto en femeni-
no o masculino permiten hacer alusion a las personas sin distincion de al-
gun sexo determinado. Por ejemplo, quienes invierten para ganar empleos,
Les comparto mis ideales.

En palabras de Campos et al. (2015, p. 59) “el lenguaje incluyente pue-
de ser un catalizador para el cambio cultural, reduciendo los estereotipos y
fomentando un entorno mas equitativo”. Sin embargo, también, subsisten
resistencias socioculturales, especialmente en sectores tradicionales que
consideran este cambio como innecesario o disruptivo. No se trata solo de
adoptar modificaciones a los discursos en las campainas electorales como
una moda, sino de realizar cambios significativos al concretarse en accio-
nes y programas en los cuales las mujeres obtengan beneficios para despe-
jar la discriminacion sistematica tradicional y normalizada.

Civilidad en la campaia rumbo a la presidencia

En las contiendas electorales las agresiones verbales, ofensas, asi como “las
imputaciones de un hecho o delito falso con impacto en el Proceso Electo-
ral Federal que actualmente se desarrolla” (Central Electoral, 2024, parr.4)
ocurren en escenarios en donde el respeto y la civilidad pueden pasar a un
segundo término y considerar que las contiendas electorales permiten la
libre expresion de las ideas; sin embargo, los limites entre esta libertad y los
aspectos que sobreexponen a las personas candidatas puede definirse a par-
tir de considerar estrategias que buscan desprestigiar y modificar o reafirmar
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un voto. Tal situacion, en palabras del Comité de Derechos Humanos (1996,
parr. 19) respecto a las personas electoras dice que: “Estos deberan poder
formarse una opiniéon de manera independiente, libres de toda violencia,
amenaza de violencia, presién o manipulacién de cualquier tipo”

Las expresiones utilizadas por las personas candidatas cuando hacen
referencia a sus oponentes repercuten en la imagen y concepcion que la
ciudadania se conforma de su candidato o candidata de preferencia, por
ello, cuando emplean palabras que resultan ofensivas, que afecten su repu-
tacion, les denigre o descalifique se estd ante un escenario en donde el res-
peto y la cortesia no permiten lograr un didlogo abierto. En términos de
Echeverria et al. (2020) “Este es un prerrequisito para el intercambio razo-
nado de ideas y el abordaje de conflictos entre posiciones encontradas, que
les permita a los ciudadanos sopesar las posiciones de los interlocutores”
(p. 24). Situaciones en las cuales, inclusive se planteen aspectos negativos o
que se hagan parecer negativos relacionados con su vida personal y fami-
liar, sus creencias religiosas, que integran el historial de la persona adver-
saria., conforman los discursos en tiempos electorales.

En cuanto a la violencia politica en razén de género la oNU (2020) ma-
nifiesta que implica acciones u omisiones cimentadas en elementos de gé-
nero con el objetivo de restringir, y/o anular el ejercicio de los derechos
politico-electorales de las mujeres. Dichos actos se realizan en su condi-
cién de mujer, basados en estereotipos de género, “este tipo de situaciones
suelen ocurrir en los debates asociados al desarrollo de las campanas elec-
torales” (p. 167), los cuales se aplican en su condicion de aspirantes en ca-
lidad de candidatas, a sus familiares o personas cercanas, asi como en su
participacion en cargos publicos desempenados con anterioridad, cuyo
objetivo constituye un menoscabo, anulacion o limitaciones de su vida po-
litica. Quienes ejercen esta violencia pueden ser colegas de trabajo, lideres
y miembros de partidos politicos, personas candidatas contendientes, ciu-
dadania en general, entre otros personajes.

La Ley General de Acceso de la Mujeres a una Vida Libre de Violencia
(LgamvLv) (Camara de Diputados, 2024), Capitulo IV BIS de la Violencia
Politica, Articulo 20 Bis manifiesta que en funcion de las acciones u omi-
siones cuando las mujeres por su condicién de mujer sean afectadas o im-
pactadas de manera desproporcionada. En el Articulo 20 Ter, fraccion VIII
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se establecen lineamientos a acatar relacionados con “propaganda politica
o electoral que calumnie, degrade o descalifique a una candidata basando-
se en estereotipos de género que reproduzcan relaciones de dominacion,
desigualdad ... con el objetivo de menoscabar su imagen publica o limitar
sus derechos politicos y electorales” (p. 11).

Ejemplos claros de incivilidad, violencia politica en razén de género e
imputaciones sin fundamento en esta eleccién presidencial fueron califi-
cados por organismos como el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la
Federacion (2024), o bien especialistas en la materia como Celia Nifio
(Avila, 2024).

Encuadre metodoldgico

La investigacion se desarrollé en un encuadre cuantitativo y cualitativo, sus
objetivos consistieron en contrastar el tratamiento en cuanto a perspectiva
de género y lenguaje incluyente y sin sexismo que otorgaron Xdchitl Galvez
y Claudia Sheinbaum a sus publicaciones en X durante su campaifia presi-
dencial 2024; asi como determinar el posible ejercicio de una violencia po-
litica en razén de género en la emision de sus mensajes.

El enfoque cuantitativo se sustenta en el analisis de contenido de Bere-
Ison (1952), el cual otorgé una descripcidn objetiva del mensaje manifiesto
de las publicaciones de ambas candidatas en esta red sociodigital. El traba-
jo sistematico de la codificacion numérica se logré a través de la cuantifi-
cacién de la frecuencia de aparicion de las categorias analizadas, en este
sentido, el contenido expreso asegurd que dicho proceso sea susceptible de
verificacion. Las inferencias obtenidas a partir de la interpretacion de los
resultados son validas porque se fundamentaron en los elementos tedricos
de Krippendorft (1990) a partir de situar las publicaciones en un contexto,
es decir en identificar los indicadores que pueden marcar ciertas tenden-
cias, en este caso qué tan relacionadas estan las publicaciones de las can-
didatas con el empleo de un lenguaje incluyente y sin sexismo en el marco
de las innovaciones aplicadas en la estructuraciéon de mensajes novedo-
sos para empatizar con ciertos sectores de la poblacion, en este caso las
mujeres.
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El analisis de contenido se desarrolld con perspectiva de género en
funcién de los lineamientos del cMMP (2020) que constituye la investiga-
cién mas amplia del mundo sobre género en las noticias publicadas por los
medios de comunicacion. Se trata de identificar “el pulso a indicadores se-
leccionados de género en los medios de comunicacion, incluida la presen-
cia de las mujeres en relacion con los hombres, los prejuicios y estereoti-
pos de género en las noticias y otros contenidos” (waac, 2022, parr.2).
Asimismo, se empleo la Guia de monitoreo del GmMP para la realizacion
del sistema de codificacién y el ulterior analisis a través de sus procesos
estandarizados que confirieron la fundamentacién de la investigacién. Se
realizaron ajustes a la Guia para inspeccionar las publicaciones de las can-
didatas, asi como en la seleccion de las categorias que apoyaron los elemen-
tos tedrico metodoldgicos necesarios para concretar los objetivos.

Se parti6 también de la Guia de monitoreo y codificacion del Observa-
torio de Medios de la FES Aragon (oMFA) (2024), fundada en experiencias
en investigaciones precedentes. La labor de este observatorio es el monito-
reo y codificaciéon de notas informativas publicadas en medios de comuni-
cacion digitales, con el objetivo de estipular el tratamiento de las publica-
ciones en relacion con la presencia de las mujeres; asi como en la eleccién
para la gubernatura del Estado de México 2023, a través del analisis de
las publicaciones en redes sociodigitales con un marco metodologico con
perspectiva de género en donde se entrelazaron las publicaciones de X de
ambas candidatas con “dotar de significado informativo la diferente posi-
ci6n social que ocupan los hombres y las mujeres en los diversos asuntos y
problemas que hace falta resolver o dirimir y que tienen lugar en el seno
de cualquier formacién humana” (Gallego, 2016, p. 20).

El enfoque metodologico cualitativo en palabras de Denzin y Lincoln
(2012) admite una preeminencia de lo individual e interpretativo ya que
prevalece el analisis de un escenario virtual en donde las candidatas Shein-
baum y Galvez hicieron uso de la red sociodigital X y de cdmo interpreta-
ron su propia realidad con base en la estructura y las caracteristicas con las
que elaboraron y presentaron sus mensajes. En consonancia con Alvarez-
Gayou et al. (2014) “Los datos objetivos de la investigacion cualitativa pro-
porcionan informacién no sobrecargada, por lo tanto, el investigador tiene
que buscar patrones narrativos explicativos entre las variables de interés, y
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llevar a cabo la interpretacion y descripcion de dichos patrones” (parr. 6).
Por tanto, se analizaron los significados que las candidatas dieron a sus
mensajes, a partir de sus propias experiencias en el ambito politico par-
tidista.

Con respecto a la muestra selectiva obtenida, el primer paso consistid
en monitorear las cuentas oficiales de X de las candidatas durante los 90
dias de duracién de la campaiia (31 de marzo al 29 de mayo de 2024) y re-
gistrar manualmente en una hoja de célculo todos los mensajes publica-
dos, a partir de las siguientes categorias:

o Fecha de publicacion y de registro

o Texto de la publicacion

o Interaccién: Numero de likes, Numero de compartidos, Numero de
comentarios

o« Formula de interaccion: resultado de la interaccion de cada publica-
cion

» Multimedialidad (recursos multimedia que acompaiian a las publica-
ciones)

Una vez lograda la base de datos completa se aplico la férmula de inte-
raccion (Gomez y Lopez, 2019), la cual “pondera el grado de interactividad
de los usuarios en relaciéon con el contenido publicado por el emisor”
(p. 36). Los elementos clave que la conforman son: me gusta, comentarios
y compartir un mensaje.’ Por ello, al ser una muestra selectiva se seleccio-
naron 20 mensajes por mes, 60 en total por cada candidata. Las caracteris-
ticas y validez de esta férmula de interaccion, en comparacién con otras,
consiste en que:

la de engagement, el reach o el grado de influencia, otorga un peso especifico
y diferenciado a las interacciones del usuario motivadas por un contenido o
mensaje especifico. Porque no es lo mismo (hay diferente grado de implica-

® Para mayor detalle de la formula de interaccién se puede consultar el libro Agenda sociodigi-
tal de la campana presidencial de 2018. Temas, emociones y notas falsas que motivaron la in-
teraccion politico-ciudadana de Gémez, B. N., y Lépez, J. L. (2019). Universidad Auténoma
de Coahuila.

199



200

GENERO Y POLITICA EN LA COMUNICACION DIGITAL

cién) dar me gusta, que compartir un mensaje o involucrarse en una conver-
sacion. Ademas, este tipo de conexiones explicitas son mds significativas que
el numero de seguidores que puede tener un usuario (p. 36).

Para efectos de esta investigacion el criterio convenido consistié en
que las publicaciones elegidas obtuvieron mil o mas grados de interaccién
para conformar la muestra relevante analizada. Como siguiente paso, se
llevo a cabo la codificacion de las 120 publicaciones por medio de un for-
mulario de Google, organizado en 31 categorias, de las cuales se analizaron
10 para este capitulo. Se procedié a cuantificar las frecuencias totales y se
realizo la interpretacion de los resultados, dicha labor mostro la relacién
precisa entre los instrumentos utilizados. A continuacion, se muestran las
categorias desarrolladas:

Figura 7.1. Categorias empleadas en la investigacion

Masculino genético

Desbordamiento
en femenino
y masculino

S - « Colectivos
Categorias Incluyente ustantivos « Epicenos
analizadas y sin sexismo
Sujeto tacito,
g . « Morfema -mos en verbos
nulo u omitido

 Relativo quien/quienes
« Atono le/les

Violencia politica en Excluyente
razén de género y sexista

Fuente: elaboracion propia.

Excluyente
y sexista

« Pronombre cuantificador todas/
todos
« Adverbio juntos/juntas

Lenguaje
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Resultados

Lenguaje excluyente y sexista a través del masculino genérico

Gréfica 7.1. Uso del masculino genérico englobador

Fuente: elaboracién propia.

Claudia Sheinbaum empleé el masculino genérico en el 16.66% de sus
publicaciones, los términos que incluy6 fueron; “los corruptos’, “luchado-
» » . » K s . » K » « » « . » «
res’, “todos”, “pasajeros’, “tnicos”, “juntos’, “nosotros”, “amigos”, “los votan-
tes” y “los militantes. En contraste, X6chitl Galvez recurrid a esta estrate-
gia lingiiistica en el 56.66%, entre las palabras mas empleadas estuvieron
<« » . . <« . » . « _ - » <« »
los” en 19 ocasiones, en siete “mexicanos’, en seis “ciudadanos” y “todos”.
A continuacidn, se presentan ejemplos del uso que las candidatas otorga-
ron a este recurso.
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Tabla 7.1. Efemplos de publicaciones con masculino genérico

Claudia Sheinbaum

“Es verdad hermoso ver Yucatan volcado con la 4T. Hoy, en los tres eventos, cerca de 45
mil personas. Miren Uman, bellisimo. Gracias, @huachodiazmena. Seras gobernador de
este grandioso estado. A todo Yucatan: graqcias, gracias, gracias. Con todo el corazén
les digo que no los voy a defraudar”.

14 de marzo de 2024
https://x.com/Claudiashein/status/17684954499781140617s=20

Xochitl Galvez

“Yo quiero un México en el que todos podamos salir a la calle sin sentir miedo. Cuando
ganemos la Presidencia de México, estas seran algunas de mis acciones en materia de
seguridad.

#MxSinMiedo”

22 de marzo de 2024
https://x.com/XochitlGalvez/status/176639746206070214037s=20

Fuente: elaboracion

propia.

El lenguaje incluyente y sin sexismo y sus alternativas

Gréfica 7.2. Lenguaje incluyente y sin sexismo

Fuente: elaboracién propia.

Los resultados de la grafica muestran que Sheinbaum emple¢ el lenguaje
incluyente y sin sexismo en el 95% de sus publicaciones y Galvez en el
78.33%. Los porcentajes son muy cercanos entre ambas contendientes, lo
cual denota que en sus mensajes han adoptado su empleo como una estra-
tegia importante en sus campanas. A continuacion, se presentan las dife-
rentes alternativas incluyentes y sin sexismo adoptadas por cada una.
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Desdoblamiento en femenino y masculino

En cuanto al lenguaje incluyente y sin sexismo en esta modalidad se obtu-
vieron los siguientes resultados de las candidatas.

Gréfica 7.3. Desdoblamiento en femenino y masculino

Fuente: elaboracién propia.

El lenguaje incluyente en su alternativa de desdoblamiento en femeni-
no y masculino no fue una de las mas utilizadas por ambas candidatas en
la muestra selectiva. Sheinbaum la emple6 en el 11.66% de sus 60 publica-
ciones analizadas en comparacion con Galvez que la usé en el 3.33%. Con
base en el anterior porcentaje la candidata morenista estructur6 sus men-
sajes a partir de considerar este recurso lingiiistico en las modalidades de
pronombre cuantificador “todos y todas” en un 28.57%, en un 57% recurrié
al adverbio “juntas y juntos” y solamente en un 14.28% empled la férmula
de “hombres y mujeres”.

Galvez apeld a “mexicana y mexicano” (en dos ocasiones), la utiliza-
cion del pronombre “todos” obedecid al masculino genérico, sin el propo-
sito de ser incluyente; asimismo el uso del adverbio “juntos” aparecié en la
publicacion con un caracter excluyente y sexista. A continuacion, se pre-
sentan ejemplos de este recurso en sus publicaciones.
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Tabla 7.2. Ejemplos de publicaciones con desdoblamiento en femenino y masculino

Claudia Sheinbaum

“Tengo claro que el poder es honestidad y humildad, que nuestro pensamiento es el
Humanismo Mexicano, que nuestra Nacién y nuestro pueblo son grandiosos y tengo
claro que somos la Unica opcidn que representa el bienestar y el progreso con justicia.
No van a regresar los corruptos. Vamos juntas y juntos por el segundo piso de la Cuarta
Transformacion”.

1 de marzo de 2024
https://twitter.com/Claudiashein/status/1763552686350143755

Xéchitl Galvez

“Es inaceptable que el @ NEMexico haya dejado sin su derecho al voto a miles de
mexicanas y mexicanos que viven en el extranjero. Ellos cumplieron los requisitos para
poder votar y ahora les avisan que no fueron registrados. Esto es una falta de respeto a
la participacion en el proceso electoral de nuestros hemanos migrantes.

Exijo que nos digan la verdad, que se informe a la brevedad sobre esta situacipon y den
una solucién para porteger su derecho a ser parte de las decisiones de nuestro pais.
#Estado33#VotoExtranjeroNoSeToca".

13 de abril de 2024
https://x.com/XochitlGalvez/status/1779207226437104101

Fuente: elaboracion propia.

Sustantivos colectivos

Respecto al uso de sustantivos colectivos, Claudia Sheinbaum los empled
en el 43.33% de sus publicaciones. La palabra “pueblo” fue la mas mencio-
nada en 26 ocasiones, seguida de “pais” y “patria”. En contraste, Xdchitl
Galvez los usé en el 41.66%, destacaron: “gobierno” como el mas recurren-
te con nueve menciones, seguido de “pais”. Cabe mencionar que Galvez
ocupo a diferencia de Sheinbaum, los sustantivos “familia/familias’, asi como
“gente”. Los sustantivos a los que recurrieron se muestran a continuacion.

Graéfica 7.4. Sustantivos colectivos mds utilizados por las candidatas

Fuente: elaboracion propia.
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Se puede observar la diferencia de una orientacion en Sheinbaum ha-
cia lo popular y en Galvez hacia lo institucional.

Sustantivos epicenos

En relacién con los sustantivos epicenos, Sheinbaum los empled en un 10%.

El término mas recurrente fue “personas’, con cuatro apariciones, mientras

. 4 ({3 4 . » <« . ) (Co » <« . b2

que menciond una vez “victimas’, “artistas’, “intelectuales” y “humanistas”.

Por su parte, Galvez los utiliz6 en un 15%. Emple6 “ambientalista” y “victi-

ma” en dos ocasiones cada uno, y us6 una vez “habitantes”, “tijuanenses’,
» « »

<« . . . » <« . . » . L4
criminales”, “delincuentes”, “personas” y “periodistas”. A continuacién, se
presentan ejemplos del uso de este recurso.

Tabla 7.3. Sustantivos epicenos empleados en sus publicaciones

“Gracias a las 40 mil personas que, sin importar el fuerte calor, nos acompanaron esta
tarde en el Estadio Morelos en Morelia, Michoacén. jNo les vamos a fallar!”.

Claudia Sheinbaum
9 de marzo de 2024

https://x.com/Claudiashein/status/1766552772059525339

“@claudiashein no tiene problema con que las empresas contaminen.
Y todavia se atreve a decirse ‘ambientalista’ #MxSinMiedo
Xéchitl Galvez Yo no voy a jugar con la salud de los mexicanos”.

14 de marzo de 2024
https://x.com/XochitlGalvez/status/176831449416876450075=20

Fuente: elaboracion propia.

Ambas mostraron un uso limitado de este recurso, aunque Galvez in-
corpor6 una mayor diversidad de términos en sus publicaciones.

Sujeto tacito, nulo u omitido

En cuanto al sujeto técito, el cual quedé determinado con los pronombres
“nosotros/nosotras, ustedes, tu, ella/él” detectado por la conjugacion verbal
y que dan la pauta para registrarlos en el lenguaje incluyente; Sheinbaum lo
utilizé en 23.33%, para los pronombres “nosotros/nosotras’, obtuvo 48 men-
ciones, seguido de “ustedes” con 18. Por su parte, Galvez us6 mas este re-
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curso, con 48.33%, el pronombre mas empleado, al igual que su contrincan-
te, fue “nosotros/nosotras” con 31 menciones, seguido de “ti” con 13.

Gréfica 7.5. Sujeto tdcito, nulo u omitido

Fuente: elaboracion propia.

Se observo que mientras Sheinbaum privilegié una construccién co-
lectiva centrada en lo inclusivo, Galvez optd por una mayor variedad de
voces que integraron la interlocucién directa e incluso a ella misma, al
conformar un discurso individualizado y cercano.

Morfema -mos en los verbos

Sheinbaum utilizé el morfema verbal —-mos en un 56.66% mientras que
Galvez recurrio a él en el 31.66%. La forma mas empleada por ambas fue
“vamos”, Sheinbaum en 16 ocasiones y Gélvez en 17.

El uso del morfema-mos por Sheinbaum apunta a una estrategia dis-
cursiva enfocada en la colectividad sostenida y participativa. Aunque Gal-
vez también apeld a lo grupal, su frecuencia y variedad presentaron una
presencia mads intermitente de esta forma inclusiva.
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Grafica 7.6. Morfema-mos

Fuente: elaboracién propia.

Pronombres relativo quien/quienes y atono le/les

Gréfica 7.7. Frecuencia de uso de pronombres

Fuente: elaboracion propia.

En referencia al recurso lingiiistico del pronombre relativo quien/quie-
nes Sheinbaum lo emple6 en el 1.66% de sus mensajes, en contraste con
Galvez que lo us6 con mayor frecuencia 3.33%. La candidata de Juntos
Hacemos Historia no recurrié de manera frecuente a este pronombre, la
ocasion en que lo utilizé fue en la publicacion al hacer alusion a “.. Solo
puede garantizar un gobierno honesto quien ha actuado con honestidad”,
en referencia a ella misma como parte de un partido politico que promue-
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ve la honestidad entre sus filas. En el caso de la candidata de la coalicién
PAN, PRI y PRD plasmo en estas publicaciones, en tres ocasiones dicho
recurso, a partir de las siguientes frases: “a quien se le cay¢ la linea 12 del
Metro’, “que quien llegue a dirigir a nuestro pais’, en clara alusién a su
oponente electoral; asi como la frase “Tuviste miedo de platicar y escuchar
a quienes invierten para generar empleos”.

En el caso del pronombre atono le/les Galvez logré el 10% de frecuen-
cia de apariciones al contrario de Sheinbaum que consiguié un 21.66%.
Algunas frases utilizadas se muestran en las siguientes nubes de palabras.

Figura 7.2. Frases empleadas con el pronombre dtono le/les

Claudia Sheinbaum
Xochitl Galvez

Fuente: elaboracion propia.

Para Sheinbaum este pronombre resulté una alternativa de posicionar-
se con una mayor cantidad de menciones en donde prevalecié un discurso
informativo en el sentido de comunicar a las personas seguidoras sus lo-
gros, invitaciones a eventos, sus convicciones y propuestas. Por su parte,
Galvez hizo alusion a ganar la eleccidn, a acusaciones y descalificaciones a
su contrincante y a solicitar a sus simpatizantes bendiciones.
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Civilidad entre candidatas y su coalicidn partidista

Gréfica 7.8. Nimero de menciones directas a la candidata opositora o su coalicion partidista

Fuente: elaboracion propia.

En la categoria analizada de Civilidad, referente a si las candidatas en
sus publicaciones utilizaron palabras o expresiones, en varias ocasiones,
con significado despectivo, agresivo u ofensivo de manera directa hacia su
coalicidn partidista y entre ellas, inclusive con tintes de violencia politica
en razén de género; los resultados muestran que en el caso de Galvez hizo
mencién explicita de Sheinbaum en el 45% de sus publicaciones, y en un
5% hacia el “gobierno autoritario” y a “Morena”. Mientras que la abande-
rada de Sigamos Haciendo Historia ocup6 el 10% del total de sus mensajes
en funcion de locuciones relacionadas con Galvez y/o su coalicién parti-
dista, Sheinbaum se dirigi6é en dos ocasiones a Claudio X Gonzélez, con
frases como: “Imagino la frustraciéon de Claudio X Gonzadlez ... Debe cau-
sarle dolor de estémago ver el buen desempefio de la economia mexicana’,
y “Claudio X Gonzalez, el coordinador de la campaia del PRIAN”; en otra
publicacidn expreso que “.. somos la unica opciéon que representa el bien-
estar y el progreso con justicia. No van a regresar los corruptos”; asimis-
mo, se refirio a “El PRIAN tiene mds gobernadores presos y profugos, que
en funciones”; menciond al partido Movimiento Ciudadano en relacién
con “Nuestra solidaridad a los familiares y amigos de las victimas, y a los
militantes y simpatizantes de mc”. Destaca la siguiente publicaciéon concer-
niente a su contrincante.
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Tabla 7.4. Publicacién de Sheinbaum alusiva a Gdlvez

“iEs un honor estar con Obrador! ;La candidata del PRIAN podra decir lo mismo de Fox
o Calderon? #DebatelNE.

Claudia Sheinbaum
29 de marzo de 2024

https://x.com/Claudiashein/status/1777180337711554678

Fuente: elaboracion propia.

En esta publicacion la candidata califica como un honor estar con
Obrador, mientras cuestiona al poner en tela de juicio para Galvez si tam-
bién lo serd, enmarcada esta accidon con los ex presidentes Fox y Calderon.
En este sentido, la campaia de Sheinbaum se circunscribio a evitar decir el
nombre de su adversaria al denominarla “candidata del PrR1IAN”. Por su par-
te, la candidata de Fuerza y Corazén por México ocup6 la mitad de sus
mensajes en manifestar expresiones directamente contra su contendiente a
través de las siguientes estructuras lingiiisticas:

Gréfica 7.9. Expresiones despectivas, ofensivas, agresivas empleadas por Gdlvez

Fuente: elaboracion propia.

El estilo comunicativo de X6chitl Galvez se hizo presente en sus publi-
caciones en donde prevalecieron las descalificaciones, ofensas y frases des-
pectivas, destacan en mayor medida las denominaciones de “candidata de
las mentiras’, y “tiene miedo, temor”. El escenario politico en el que Galvez
enmarco estas frases la colocaron como una oponente ofensiva que atrajo
una voz critica tanto a la posible continuidad del gobierno en turno como
de la administracién de ese momento encabezada por Andrés Manuel
Lépez Obrador.
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Cuando la candidata Xdchitl Galvez se dirigié a Sheinbaum en térmi-
nos de “narcocandidata” (sic) en dos ocasiones, al igual que lo hizo en el
Segundo Debate Presidencial, no resulté amparada en la libertad de expre-
sién, pues no responde a un significado objetivo y sujeto a verificacion; es
decir, se considerd una imputacion de un hecho o delito falso con impacto
en el proceso electoral en ese momento vigente, de ahi que haya sido san-
cionado con medidas cautelares por la autoridad correspondiente. Con
base en las diferentes voces que han determinado en qué medida en las
publicaciones de la candidata Xo6chitl Galvez hubo violencia politica en
razén de género y en el analisis de los preceptos circunscritos para calificar
una violencia de este tipo en la contienda electoral, hace mencion de ca-
racteristicas y estereotipos de género en la siguiente publicacién.

Tabla 7.5. Mensajes con violencia politica en razén de género de Gdlvez hacia Sheinbaum

“iA qué le temes @Claudiashein? Tuviste miedo a debatir en precampana. Tuviste
miedo de platicar y escuchar a quienes invierten para generar empleos. Tuviste

miedo de ir al Congreso sobre construccion de obra publica. Tuviste miedo a ir con los
estudiantes del ITESO y no has confirmado en la Ibero y el ITAM. Como no tienes ideas
ni propuestas propias, es mas facil esconderte. ;Tienes miedo de ecuchar y dialogar
con la gente? Tienes miedo de ver la realidad de México? Entonces tienes miedo de
gobernar. #MxSinMiedo #NoLeSaquesClaudia”

16 de marzo de 2024

X6chitl Galvez https://x.com/XochitlGalvez/status/176904449065479808375s=20

“Tener 60 afos y no tener un patrimonio claro que esta mal. Conmigo TODOS tendran
derecho a vivienda.

Claudia para hacerse la humilde jura no tener casa y rentar depa.

Con todos los puestos donde gané bastante dinero, si no tiene departamento
propio, es porque es muy wey para administrar.

;0 sera que esconde lana como su familia?”.

11 de abril de 2024
https://x.com/XochitlGalvez/status/1778527881251156107

Fuente: elaboracion propia.

El mensaje anterior, retoma uno de los estereotipos de género mads
arraigados en la sociedad, el cual manifiesta que las mujeres no tienen
pensamientos propios, que dependen de otras personas, en su mayoria
hombres, para decidir y pensar. Ademads de la descalificacién, entendida
como un estereotipo femenino de debilidad, por miedo a debatir y a go-
bernar; estas atribuciones personales se fincan en burlas patrimoniales e
incompetencia para gobernar y reprobacién moral.
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Discusion de resultados
Posturas lingiiisticas incluyentes y sin sexismo

En este analisis se tiene la oportunidad de examinar las estrategias lingiiis-
ticas empleadas por dos mujeres que aspiraron, en su momento, al mas alto
cargo en México. Sin duda, los resultados logrados en este balance de sus
estilos para comunicarse y empatizar con sus usuarias y usuarios marcan
un hito en la batalla por la Presidencia.

En primera instancia, uno de los obstaculos para integrar un mensaje
con lenguaje incluyente, es precisamente un lenguaje que excluye a las mu-
jeres, a partir de un uso tradicional y reiterado del masculino genérico, el
cual engloba, sin distincién a mujeres y hombres para mantenerlas invisi-
bilizadas. De acuerdo con el masculino genérico como un ejemplo claro
de sexismo en el lenguaje (Lépez, 2021; Inmujeres, 2007, Martinez, 2015)
Claudia Sheinbaum se destaca por haber ocupado el 16.66% de este recur-
so comunicativo en la muestra selectiva en comparacion con Xéchitl Gal-
vez (56.66%).

El contraste entre ambas candidatas muestra que Galvez se centra mas
en un discurso que no hace visible a las mujeres en mas de la mitad de sus
mensajes, mientras que Sheinbaum ocupa un lenguaje excluyente en me-
nor medida. Aunque se observan mensajes que hacen uso de una variedad
de recursos alternativos para un lenguaje incluyente, aun falta que las en-
tonces candidatas avancen en la materia.

Las opciones analizadas en esta investigacion que otorgan un lenguaje
incluyente y sin sexismo se tiene el desdoblamiento en femenino y mascu-
lino, los sustantivos tanto colectivos como epicenos, el sujeto tacito a tra-
vés del empleo del morfema -mos en los verbos, ademas de los pronom-
bres relativo quien /quienes y atono le/les; las cuales otorgan una variedad
lingiiistica recuperada en diferentes guias y manuales Belausteguigoitia et
al., 2022; Inmujeres, 2021; Martin, 2019; Meana, 2002; oNv, s.f.; Ampudia
et al. 2023). Las candidatas utilizaron, a partir de las opciones enmarcadas
en las personas autoras anteriores, resultados significativos en el sentido de
las diferencias en los estilos de comunicacidn politica en X. Destaca la in-
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clinacién en un 95% de Sheinbaum hacia un lenguaje incluyente y sin se-
xismo, sin embargo, Gdlvez también registré un 78.33%. Las entonces
contrincantes manifestaron un contenido con diversas alternativas que las
circunscriben como politicas con influencia en el uso de este tipo de len-
guaje que busca visibilizar a las mujeres y en equivalentes circunstancias
que los hombres en los diferentes planos del quehacer humano.

Una de las alternativas mas empleada por ambas es el sujeto tacito
(RAE, 2024), el cual en consonancia con los resultados obtenidos permite
a las candidatas elaborar sus mensajes a partir de no hacer manifiestas a
las personas mediante sustantivos y/o pronombres definidos, sino a tra-
vés de recursos lingiiisticos en donde, por ejemplo, la omisién de los pro-
nombres les permite mantenerse en el lenguaje incluyente al prescindir
de la mencioén explicita de mujeres y hombres. En este sentido Xochitl lo
empled en 48.33% y Sheinbaum en 23.33%, para la candidata de Sigamos
Haciendo Historia es mas recurrente la utilizacién de nosotras/nosotros
que manifiesta un discurso que involucra tanto a las personas como a ella
misma; en cambio la candidata de Fuerza y Corazén por México aunque
también se distinguié en menor orden que su oponente en el uso de “no-
sotras/nosotros’, recurre en mayor medida al pronombre “t4”, lo cual
marca un diferencia en cuanto a la forma de dirigirse a las personas se-
guidoras. Mientras Sheinbaum adopta una posicién de mas cercania con
la gente al integrarse con ella en un sentido de colectividad, Galvez fue
mas enfatica, directa, cercana e individual hacia las personas con el uso
de “t0”.

Algo similar ocurre con el empleo de los sustantivos tanto colectivos
como epicenos, ya que Xdchitl Galvez, ocupa los primeros en el 41.66%,
en tanto que Claudia Sheinbaum lo hace en el 43.33%. Se aprecia una di-
ferencia minima, sin embargo, el contraste estriba en las palabras utiliza-
das, Sheinbaum traza sus mensajes con el sustantivo “pueblo” y “pais” y
Galvez con “gobierno” y “pais” Estos estilos de comunicacién reconocen,
en el caso de Sheinbaum una influencia lingiiistica de la administracion
de Andrés Manuel Lopez Obrador, en el caso de Galvez una postura insti-
tucional.
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Entre la civilidad y la violencia de género en elecciones

La investigacion cumplio con el objetivo de contrastar el tratamiento en
cuanto a lenguaje incluyente y sin sexismo y civilidad que otorgaron Xdchitl
Galvez y Claudia Sheinbaum a sus publicaciones en X durante su campafa
presidencial 2024.

La utilizacion de las redes sociodigitales en campanas electorales es re-
ciente y conlleva una serie de lineamientos no regulados en su utilizacién,
por tanto, se convierte en el escenario idoneo para cruzar esa delgada linea
de la libertad de expresion y las situaciones en que las personas candidatas
se inclinan mas hacia la incivilidad, la descalificacion, las frases ofensivas y
en algunos casos con violencia politica en razén de género. En este andlisis
se hace patente en gran medida a diferencia de los estudios de Echeverria,
et al. (2021) y Barrientos, et al. (2020) que en estos nuevos espacios virtua-
les los estilos comunicativos de las candidaturas emergen para compartir
ideas, planes de gobierno, filosofias, valores, pero también ofensas, calum-
nias, difamaciones que desorientan a la ciudadania. Las menciones direc-
tas de Galvez a Sheinbaum, que ocuparon el término “narcocandidata” (sic)
y que el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (2024, 4.
Sintesis de la resolucion reclamada parr. 19) determina que “Se considera
que la frase narco candidata objeto de denuncia, bajo la apariencia del
buen derecho, no puede estar amparada por el derecho de libertad de ex-
presion, pues de ninguna manera abona un elemento objetivo que permita
el desarrollo de una opinién publica mejor informada y mucho menos ge-
nera un debate politico en un contexto objetivo y verificable...”.

Por su parte, Gélvez también fue objeto de senalamientos de Shein-
baum, aunque en menor medida, en el sentido de nombrarla “candidata
del PrIAN. La circunstancia de no hacerlo con su nombre propio también
es considerada violencia politica en razén de género por la especialista
Celia Nifo, “es una manera de no reconocer su individualidad y personali-
dad” (Avila, 2024, parr. 5). Resulta sumamente interesante analizar el sig-
nificado que imprimen las candidatas en sus publicaciones, ya que el géne-
ro no determina si una persona candidata estructura una campafa carente
de civilidad y es violenta, ofensiva, agresiva o calumnia a su contrincante.
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Muestra selectiva versus estilos comunicativos

En el aspecto metodolégico la muestra selectiva, si bien permite ofrecer
resultados concluyentes respecto al uso del lenguaje incluyente en ambas
candidaturas, en futuras investigaciones convendria integrar una mayor
cantidad de mensajes a analizar, con la finalidad de contar con un corpus
que proporcione un analisis con resultados que amplien el panorama de las
estrategias comunicativas de las personas candidatas. Lo anterior permitira
abrir mas espacios de reflexién sobre como el lenguaje puede apoyar una
participacion politica mas justa y representativa. Asimismo, es procedente
considerar posibles conflictos metodologicos, tales como la delimitacién
tedrico conceptual y potenciales sesgos interpretativos a la hora de realizar
el analisis cuantitativo y cualitativo, ya que se busca continuar generando
investigacion critica y reflexiva en el campo del estudio de género y la co-
municacion politica.

Conclusiones

La investigacion cumpli6 el objetivo de contrastar el tratamiento en cuanto
a lenguaje incluyente y sin sexismo y civilidad que otorgaron Xéchitl Galvez
y Claudia Sheinbaum a sus publicaciones en X durante su campaifia presi-
dencial 2024.

Los principales hallazgos fueron:

-Visibilizacién ampliada de las mujeres: El lenguaje incluyente y sin
sexismo predominé en la mayoria de las publicaciones de las candi-
datas. Sin embargo, ante las diversas alternativas con las que estructu-
raron sus mensajes no correspondieron al desdoblamiento en feme-
nino y masculino, en donde se visibiliza en mayor medida la mencién
particular de mujeres y hombres, nifios y nifas.

-Lenguaje incluyente y sin sexismo y sus alternativas: Claudia Shein-
baum mostré una tendencia hacia un lenguaje incluyente con un uso
exiguo del masculino genérico y una preferencia por formas que bus-
can representar de manera mas equitativa a la ciudadania. Su discur-
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so se centro en términos colectivos como “pueblo” y recurri6 al mor-
fema -mos con mayor frecuencia, lo que refuerza una visiéon de
colectividad y participaciéon conjunta. Galvez incorpord una mayor
diversidad de sustantivos epicenos, pero su discurso reflejé una cons-
truccion mas individualizada y con enfoque nacionalista, al haber
empleado recursos como el sustantivo colectivo “pais” y el pronombre
“t0” para acercarse al electorado. Ambas, al hacer uso del morfema
-mos en los verbos, como parte del sujeto tacito u omitido en donde
no ocurre la mencién diferenciada de hombres y mujeres, sino que
ofrece la posibilidad de contrarrestar el masculino genérico; lo ante-
rior mostré que en las publicaciones tanto mujeres como hombres
quedan incluidas e incluidos en la masa, en el anonimato; sin embar-
go, también se hace patente la invisibilizacién de ambos géneros.

—Civilidad y violencia politica en razén de género: Ambas categorias
estuvieron presentes en estas campafas, en mayor porcentaje ocurrid
en las publicaciones de Gélvez, con referencias directas hacia Shein-
baum. Su estrategia electoral se caracteriz6 por la mencion de ofensas
y descalificaciones con denominaciones de “narco candidata’, “candi-
data de las mentiras’, y “tiene miedo, temor”, que poseen marcada
violencia politica en razén de género por representarla verbalmente
con estereotipos femeninos referentes a debilidad con los que carac-
terizan tradicionalmente a las mujeres. Sheinbaum, por su parte, en
una ocasion descalifico a Galvez al no mencionarla con su nombre y
hacerlo mediante “candidata del PrRIAN” que pudo haber contribuido
a restarle importancia como persona al no reconocer su individuali-
dad y personalidad.

—Contribucion tedrica del andlisis: Esta investigacion aporta un enfo-
que critico al papel de las campanas electorales en funcidn del uso del
lenguaje incluyente y sin sexismo, las cuales deberian desarrollarse en
un ineludible escenario de civilidad, ya que los mensajes publicados
en una red sociodigital de gran alcance como X, estan comprometi-
dos a informar para la adecuada deliberacion en las votaciones y no
ser un “ring” en el que quien mas ofensas propine tenga mas impacto
en las personas seguidoras.
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—Perspectiva de género: Las campafias ofrecieron casos relevantes para
esclarecer como dos candidatas presidenciales también lidian con es-
tructuras patriarcales y androcentristas, tanto en sus publicaciones
como en la manera de hacer politica, que dist6 de integrar propuestas
concretas orientadas hacia que las mujeres sean consideradas en
igualdad de condiciones que los hombres.

Estos resultados permiten ver que la presencia de mujeres en las cam-
pafias, aunque importante, no es suficiente: también hace falta transfor-
mar la manera en que se comunica. Porque el lenguaje no solo sirve para
nombrar, también puede incluir o excluir, por tanto, con un lenguaje in-
cluyente y sin sexismo no deberia ser solo una estrategia de campaia, sino
una postura politica real. El papel de las redes sociodigitales, en este caso
X, invita a comprender y reflexionar en cémo son utilizadas como escena-
rios, como plataformas virtuales que conectan con una gran cantidad de
usuarios y usuarias para reconfigurar las narrativas politicas que confron-
ten las estructuras heteropatriarcales existencias y trabajen en beneficio de
un entorno equitativo.
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ESTRATEGIAS DE PROPAGANDA ELECTORAL
EN META






Introduccion: seccion lll

DOI: https://doi.org/10.52501/cc.347.07.01

Esta seccion ofrece un modelo de analisis para estudiar la propaganda elec-
toral en las plataformas de Meta, el cual fue aplicado para estudiar las estra-
tegias desplegadas por las entonces candidatas Claudia Sheinbaum y Xéchitl
Galvez durante la contienda presidencial mexicana de 2024.

El capitulo 8, “Fundamentos para el estudio de la propaganda digital
en Meta’, desarrolla las bases conceptuales y metodologicas necesarias
para examinar la publicidad politica en redes sociodigitales, utilizando
como fuente la Biblioteca de Anuncios de Meta. En dicho capitulo se des-
cribe cémo la digitalizacién de las campanas en las dos ultimas décadas ha
transformado las formas de vinculacién entre candidaturas y electorado,
al permitir la microsegmentacion de mensajes y la apelacién emocional
mediante propaganda computacional. Asimismo, se recuerda la relevancia
politica adquirida por Facebook tras episodios como el escandalo de Cam-
bridge Analytica, el Brexit y la eleccion presidencial de Donald Trump en
2016, que evidenciaron la necesidad de transparentar la publicidad politi-
ca digital.

Es en el capitulo 9, “Estrategias de propaganda electoral en Meta:
Sheinbaum versus Galvez”, donde se aplica el modelo de analisis propuesto
en un estudio comparado de ambas candidaturas, a partir de variables
como volumen y temporalidad de anuncios, inversion, segmentacion de-
mogriéfica, tdpicos discursivos y recursos multimedia utilizados. El anali-
sis reveld dos estrategias contrastantes: Sheinbaum desplegé una campana
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estructurada y progresiva, mientras que Galvez optd por una estrategia
emocional y frontal. Ambas, sin embargo, coincidieron en privilegiar el
formato audiovisual como vehiculo central para captar la atencion del
electorado y generar vinculos emocionales.

Estos resultados confirman que las redes sociodigitales se han conver-
tido en escenarios centrales de la competencia politica contemporanea,
gracias a su capacidad de segmentacion algoritmica, inmediatez y a su
atractivo disefio narrativo. Al mismo tiempo, invitan a reflexionar sobre
las implicaciones democraticas de una comunicacion politica digital que
favorece la microsegmentacion y la apelacién emocional por encima del
debate argumentativo como mecanismo de persuasion ciudadana.



Capitulo 8. Fundamentos para el estudio
de la propaganda politica digital en Meta
]

MiGueL Acosta VALVERDE!
Joste Luis LoPEz AGUIRRE?

'E_ DANIEL Isaac MY MENDEZ?
iy |

DOI: https://doi.org/10.52501/cc.347.08

Resumen

Frente a las campafas propagandisticas tradicionales que predominaron
durante gran parte del siglo xX, el nuevo ecosistema mediatico digital po-
sibilita una segmentacion mas precisa de los anuncios politicos y un uso
mas eficiente de los recursos invertidos. Las plataformas digitales y las redes
sociodigitales han ampliado el alcance y la capacidad de segmentacion de
la audiencia, facilitando la difusion de mensajes politicos de forma mas
efectiva y personalizada. En este contexto, el capitulo se centra en una revi-
sién conceptual de propaganda electoral digital y se expone una propuesta
sobre cdmo puede ser analizada en las redes sociodigitales de Facebook e
Instagram, las cuales se han convertido en espacios preferidos por los es-
trategas politicos. Este objetivo se realizara mediante la revision de la he-
rramienta llamada Biblioteca de Anuncios de Meta, que, aunque presenta
ciertas limitaciones, permite visualizar, organizar y sistematizar anuncios
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de propaganda electoral. Este encuadre teérico sirvié de base para el anali-
sis de las campanas de dos candidaturas en las elecciones presidenciales de
México en 2024, objeto del siguiente capitulo titulado “Estrategias de pro-
paganda electoral en Meta: Sheinbaum versus Galvez”

Palabras clave: Propaganda electoral digital, camparias politicas, redes socio-
digitales, Biblioteca de Anuncios de Meta, Facebook, Instagram.

Introduccion

En el ambito de las campanas electorales durante las ultimas dos décadas,
el fendmeno de la creciente digitalizacion ha transformado la manera y los
medios a través de los cuales las candidaturas se conectan con el electorado.
Ao largo del siglo xx, los medios de comunicacidn tradicionales (prensa,
radio y television) habian sido indispensables para que la ciudadania cono-
ciera las propuestas y los programas de gobierno de las organizaciones po-
liticas. Sin embargo, el surgimiento de las redes sociodigitales, los nuevos
canales de comunicacion que trajo el advenimiento de Internet, han “sub-
sumido y abatido a los medios tradicionales” (Manjoo, 2016). Los partidos
politicos se dieron cuenta de que las entonces novedosas redes sociodigita-
les estaban adquiriendo una creciente influencia sociopolitica y se podian
convertir en la alternativa mas adecuada, eficiente y éptima de difundir sus
mensajes.

De manera creciente, las estrategias de campanas electorales se han
orientado a utilizar las redes sociodigitales debido a su versatilidad, a que
representan un costo menor, logran un alcance mayor y son mas atractivas
por sus caracteristicas multimediales e interactivas. Otra ventaja radica en
que permiten personalizar su contenido de acuerdo al perfil de internau-
tas, asi como medir y cuantificar de manera precisa su impacto. Asimismo,
contribuyen a ganar la atencion de quienes pasan su tiempo en el ciberes-
pacio, en su mayoria personas jovenes.

El objetivo principal de este trabajo es presentar un marco conceptual
que sirva de base para analizar la propaganda electoral digital a través de
los anuncios electorales difundidos en Facebook e Instagram. Para ello, se
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utiliza la Biblioteca de Anuncios de Meta como herramienta principal para
la recopilacién y andlisis de datos. Un primer acercamiento se encuentra
en el articulo de Acosta et al. (2023), en el que se analizé la estrategia de
propaganda digital de la candidata ganadora de las elecciones para la gu-
bernatura del Estado de México, celebradas en 2023.

Este capitulo desea profundizar en los temas abordados inicialmente
en dicho articulo con el fin de contribuir a comprender mejor las estrate-
gias digitales en las campanas electorales contemporaneas y la manera
como estas pueden influir en la percepcion del electorado y en la moviliza-
cion del voto. La creciente importancia de las redes sociodigitales como
espacios de interaccidn politica y el papel que juegan para conformar la
narrativa, asi como el posicionamiento de los candidatos ante las audien-
cias que consumen de manera preferente y abundante redes sociodigitales,
son elementos que merecen ser puestos bajo la lupa.

Propaganda politica: definicion
y evolucion

La propaganda politica ha sido un recurso constante en las camparias elec-
torales a lo largo de la historia. Desde tiempos de los romanos, la propagan-
da electoral se ha difundido en medios fisicos como bardas, y, a lo largo del
siglo xx, se desplegé en volantes, carteles y medios tradicionales de comu-
nicacion, como prensa, radio y television. Estas formas de hacer propagan-
da han empezado a ser dejadas de lado en favor de las redes sociodigitales
(Acosta et al., 2023, 155-156).

Desde su conceptualizacion clasica, la propaganda se ha entendido
como una forma de comunicacion persuasiva orientada a influir en la opi-
nién publica y movilizar a la ciudadania en torno de una ideologia o una
candidatura. Herreros (1989), después de analizar una gran cantidad de
obras de ciencia politica y comunicacion que trataban el problema, defini6
la propaganda politica como un tipo de comunicacién ideolégica cuyo ob-
jetivo es influir sobre las opiniones y actitudes de personas con el fin de
perpetuar o transformar las estructuras de poder mediante la induccién
para actuar de acuerdo con el contenido del mensaje (p. 75). Esta definicién
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sigue siendo relevante, pero requiere ser actualizada a la luz de los cambios
que han traido las plataformas digitales.

Jowett y O’'Donnell amplian la definicion clasica al enfatizar que la
propaganda es deliberada, sistematica, busca lograr en otros un proposito
previamente establecido por el propagandista con el fin de moldear per-
cepciones que permitan lograr una respuesta (2012, p. 35). Lo destacable
de este enfoque es que la propaganda no sélo busca la persuasion (que es
interactiva y trata de satisfacer a quien persuade y a quien es persuadido),
sino también enfatiza que sus narrativas refuerzan identidades politicas y
polarizan el debate publico.

Desde el advenimiento de Internet, la propaganda politica ha evolu-
cionado hacia un ecosistema medidtico digital en el que las redes sociodi-
gitales desempefian cada vez un papel mas influyente. Estudios recientes
han mostrado que las plataformas digitales no solo sirven para la difusiéon
de mensajes, sino también para la segmentacion del publico y la personali-
zacion del contenido, lo que permite a los candidatos adaptar sus mensajes
a distintos grupos demograficos, aumentando la eficacia de la comunica-
cién electoral al alcanzar a publicos diversos con intereses especificos
(Stier, et al., 2018; Bossetta, 2018).

En este sentido, la era digital ha introducido nuevas dindmicas en la
propagacion de mensajes politicos, facilitando la personalizacion y la seg-
mentacién (Bennett y Segerberg, 2013). Ademas, las redes sociodigitales
posibilitan a las personas conectarse entre si y actuar juntas de maneras
mas flexibles, la llamada “accion conectiva’; lo anterior representa un cam-
bio en la manera en que las personas se involucran en asuntos politicos, en
la medida en que las mismas adaptan los mensajes personalizados a sus
propias identidades y redes, con lo que se aumenta la efectividad de la co-
municacién politica. Sin embargo, no hay que olvidar que un desafio de la
accidn conectiva es la viralizacion del contenido propagandistico que con-
tiene informacidn falsa o errénea y la polarizacion politica.

Tanto Enli (2017) como Brennen y Kreiss (2016) apuntan que las redes
sociodigitales han emergido como un espacio clave para la diseminacién
de mensajes, la movilizacion del voto y la construccion de la imagen publi-
ca de los candidatos, facilitando la comunicacién instantanea y la respues-
ta inmediata del electorado.
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El paso de la propaganda en medios tradicionales a plataformas y re-
des sociodigitales significa una importante transformacion de la forma en
que se concibe y produce la propaganda. Investigaciones, como las realiza-
das por Andreou, et al. (2018), permiten identificar que las redes sociodi-
gitales, a diferencia de otro tipo de plataformas electrdnicas, tienen la par-
ticularidad de contar con una mayor cantidad de datos que usar a la hora
de segmentar sus anuncios; esto se debe a que dichas redes suelen recolec-
tar mayor informacion de sus usuarios: desde datos demograficos cedidos
por estos mismos, hasta sus gustos, la gente con la que conviven y el conte-
nido que consumen.

El avance de las plataformas digitales ha permitido que las candidatu-
ras politicas se conecten con sus audiencias de manera mas directa y per-
sonalizada, creando nuevas dinamicas de interaccion politica, como fue el
caso de la campaiia presidencial de Barack Obama en 2008, que usé Inter-
net de manera habil para recaudacion de fondos (Castells, 2009, p. 494).
Asimismo, Castells afirma que la campafna de Obama demostro el enorme
potencial politico de Internet cuando se transformd en un “medio interac-
tivo para fomentar la participacion politica’, proporcionando una platafor-
ma “extremadamente util” para la movilizacion de sus simpatizantes (2009,
p. 507-508).

Vaccari (2013) se centr6 en entender los factores que explican la cali-
dad y la amplitud con la cual los partidos politicos en siete democracias
occidentales (seis de Europa y Estados Unidos) se interesan en publicar en
sus sitios en Internet, por un lado, y la propension de la ciudadania de ob-
tener informacién en los mismos; asimismo, ese académico, mediante
ejemplos de participaciones ciudadanas masivas en campaifias de Italia y
Francia, entre otras, afirma que Internet permiti6 a la ciudadania, no uni-
camente leer o ver propaganda de campaia, sino involucrarse en activida-
des proselitistas que beneficiaron a las organizaciones partidarias. Vaccari
llama a esta relacion politica digital (digital politics).

Este cambio hacia una comunicacion digital mas directa y segmentada
refleja la evolucion de la propaganda politica centrada en la digitalizacion
y la interaccion en tiempo real, consolidando las redes sociodigitales como
el nuevo escenario de disputa politica. Estas plataformas de interaccién
social son idéneas debido a su costo econdmico, tienen mayor alcance y
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son mas efectivas al permitir segmentar la propaganda “en funcion de ubi-
cacion geografica, edad, género e incluso personalizar contenidos y forma-
tos para persuadir a audiencias especificas” (Acosta, et al., 2023, p. 169).

Uno de los cambios mas significativos es el uso de la denominada pro-
paganda computacional, en la que los partidos y candidatos emplean algo-
ritmos, automatizacion, bots, inteligencia artificial y bases de datos para
personalizar los mensajes y dirigirlos a segmentos especificos del electora-
do; lo hacen mediante las redes sociodigitales y su interés es, mediante la
informacion que emiten, manipular a la opinién publica, crear un ambien-
te favorable a sus intereses con el fin de influir en el comportamiento de
electores. (Woolley y Howard, 2019).

Hemos presenciado el auge de estrategias de propaganda microdirigi-
da en las que los contenidos politicos se personalizan a partir de datos de-
mograficos y habitos de los usuarios (Bakir y McStay 2018). Esta estrategia
se apoya en el periodismo que usa algoritmos y automatizacién para gene-
rar datos y tomar decisiones editoriales (algo-journalism), que son capaces
de crear noticias dirigidas a personas especificas y con mensajes (empathic
media) que apelan a sus emociones para generar atencion y tiempo de vi-
sualizacion monetizable (economy of emotions), pero también para provo-
car ira y otros sentimientos negativos.

De este modo, los equipos de campana han ajustado sus mensajes de
comunicacién politica en las redes sociodigitales segtin los protocolos téc-
nicos que permiten, restringen y dan forma al comportamiento de los
usuarios (arquitectura digital) en cada plataforma, con el propoésito de al-
canzar audiencias con intereses especificos (Bossetta, 2018). La personali-
zacion ha demostrado ser efectiva para movilizar a votantes jovenes y al-
canzar a segmentos de la poblacién que tradicionalmente habian estado
menos involucrados en la politica, como las personas adultas mayores.

Las plataformas de Meta (Facebook e Instagram) han sido esenciales en
este proceso. Estudios como el de Howard (2020) han mostrado que estas
redes sociodigitales permiten la propagacién de contenido politico a gran
escala, con una capacidad de segmentacion sin precedentes. Ademas, la
combinacién de publicidad pagada y algoritmos de recomendacion amplifi-
ca la propagacion de ciertos discursos, aumentando su impacto en la per-
cepcion publica de los candidatos y sus propuestas (Marwick y Lewis, 2017).
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A continuacion, se profundiza en la relevancia que tienen las platafor-
mas de Meta en el contexto de la propaganda digital y se expone la utilidad
de la Biblioteca de Anuncios de Meta como herramienta analitica para su
estudio.

Facebook, un agente relevante
en las campanas politicas

Facebook ha crecido tanto y se ha vuelto tan totalizador que no podemos
abarcarlo todo a la vez. Como un objeto cuatridimensional, captamos frag-
mentos de él cuando atraviesa el mundo tridimensional que reconocemos.
En un contexto, pareciera ser que actua como un programa de television,
pero, en otro, es como si se tratara de una Organizaciéon No Gubernamental.
(Read, 2017)

De esa forma fue descrita la plataforma de Mark Zuckerberg por la re-
vista New York en octubre de 2017, poco después de las elecciones presi-
denciales estadounidenses en las que Donald Trump sali6 electo.

Esta perspectiva no surgié de manera aislada: The Atlantic sefialaba ese
mismo aflo que la plataforma llevaba un tiempo generando preocupacion
respecto a su papel dentro de los procesos democraticos. En Estados Uni-
dos, durante la primera mitad de la década de 2010, Facebook se vio pro-
fundamente impactado por la proliferacion de fake news o notas falsas, el
surgimiento y proliferacion de diversos medios conservadores y la carac-
terizacion de ser una plataforma dominante en la cual pocos tenian clara
la forma de maximizar su potencial para difundir informacién (Madrigal,
2017). A ello se le sum¢ la reticencia por parte de Facebook a transparen-
tar las dinamicas politicas que ocurrian en su entorno digital, lo que con-
tribuyd a intensificar las criticas sobre su falta de apertura y rendicién de
cuentas (Lecher, 2017).

Todo esto alcanzaria su punto de ebullicién en 2018, cuando se hiciera
publico el escandalo de Cambridge Analytica: el robo de datos a 50 millo-
nes de estadounidenses que, presumiblemente, habian sido utilizados dos
aflos antes para influir en favor de la campana presidencial de Donald
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Trump (Cadwalladr y Graham-Harrison, 2018), mediante técnicas de mi-
crosegmentacién que consistian en dirigir los anuncios de maneras muy
especificas a distintos sectores de la poblacion estadounidenses (Hilder y
Lewis, 2018).

El incidente de Cambridge Analytica no solo ayudaria a rectificar la ne-
cesidad de una regulacion en materia de propaganda politica digital, sino
que se convertiria en el argumento definitivo para comprender la impor-
tancia que tiene la plataforma de Zuckerberg en los procesos democraticos.
Si algo asi habia ocurrido dentro de Estados Unidos, todos los paises de-
bian reevaluar la forma en que Facebook operaba dentro de sus naciones.

A raiz de esto, la plataforma en cuestion comenzd con una serie de es-
fuerzos que tuvieron como objetivo implementar medidas que prestaran
mayor atencion al papel de Facebook dentro de las distintas democracias
del mundo. Uno de estos esfuerzos consistié en priorizar la transparencia
y el registro de la propaganda politica que era publicada en la plataforma.
En abril de 2018, el equipo de Facebook, en una entrada de su blog donde
detallaron dichos esfuerzos, escribio:

Las actualizaciones de hoy estan disefiadas para evitar futuros abusos en las
elecciones y para garantizar que dispones de la informacién necesaria para
evaluar los anuncios politicos y tematicos, asi como el contenido de las pagi-
nas. Al aumentar la transparencia en torno a los anuncios y las paginas en
Facebook, podemos aumentar la responsabilidad de los anunciantes y mejo-
rar nuestro servicio para todos. (Meta, 2018)

De esta forma, y conforme pasé el tiempo, se hizo evidente que el en-
foque de Facebook (renombrado Meta en 2021) consistiria en facilitar el
conocimiento acerca del funcionamiento de su plataforma, asi como brin-
dar herramientas de transparencia para la evaluacion por parte de terce-
ros; asi lo terminaria de confirmar el programa We Think Digital (traduci-
do y adaptado al espafiol como Soy Digital), un proyecto en colaboraciéon
con las organizaciones y gobiernos de diversos paises que busca educar a
las poblaciones acerca del uso responsable de las redes sociodigitales y la
informacion que se difunde a través de ella (Meta, 2022).
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Esto ultimo resulta fundamental si se enmarca en el contexto de la des-
informacion, la cual vio su auge con las redes sociodigitales. Segun expli-
can Lopez, et al. (2021), la falta de confianza en los medios tradicionales,
la crisis de credibilidad de las instituciones politico-sociales y el surgi-
miento de nuevos canales de comunicacion en el ciberespacio alimentaron
un entorno en el que los hechos objetivos son cada vez menos importantes
y donde la desinformacion puede triunfar con facilidad.

No es sorpresa, entonces, que desde 2019, Soy Digital se ha difundido
en paises como Singapur, Argentina, Taiwdn, India, Japén, Bangladesh,
Corea del Sur, Mongolia, entre otros. De forma mds reciente, en 2024, el
programa mencionado supuso uno de los principales esfuerzos por parte
de Facebook para facilitar el proceso electoral que tuvo lugar en México
(Calderén, 2024).

Si bien actualmente existe poca literatura que ahonde en la importan-
cia de Meta (que ahora posee Facebook, Instagram, WhatsApp y Messenger)
en los procesos democraticos de México, la prioridad que los propios acto-
res politicos del pais le dan a esas plataformas es lo suficientemente consi-
derable para entender su papel en las campaias politicas. Tan solo en 2024,
el medio Eme Equis report6 que el 49% del gasto realizado en propaganda
politica electronica durante los procesos democraticos de 2024 fue inverti-
do tanto en Facebook como en Instagram; esto supone cerca de 147 millo-
nes de pesos gastados dentro de ambos productos de Meta (Pifia, 2024).

Los esfuerzos para fortalecer el proceso democratico de 2024 por parte
de la empresa dirigida por Zuckerberg se extendieron mas alla del progra-
ma Soy Digital; segin EI Financiero, esa compaiiia, en colaboracion con el
Instituto Nacional Electoral, implement6é medidas orientadas a combatir
la desinformacion asi como otras practicas ilicitas dentro de sus platafor-
mas; entre dichas practicas, se incluye la violencia de género y “la detec-
cion y eliminacion de campanas coordinadas que usan cuentas falsas para
manipular el debate publico” (Vela, 2024).

Dicha practica fue un posible foco rojo que atender dentro del pais en
consideracion de los casos de comportamiento ilicito coordinado reporta-
dos durante la contienda a la jefatura de gobierno de la Ciudad de México
de 2024. Mas especificamente, el caso de los 2.4 millones de pesos utiliza-
dos para promocionar la contienda de Omar Garcia Harfuch mediante pa-
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ginas que se hacian pasar como medios de comunicacién (Flores, 2023);
asi como el caso de las cerca de 20 paginas de Facebook sospechosas, crea-
das supuestamente por la empresa Quantum Medios, que se encargaron
de promover al candidato Santiago Taboada mientras publicaban en con-
tra de la candidata Clara Brugada (Lopez, 2024).

El caso del entonces candidato Omar Garcia Harfuch resulta impor-
tante para entender el fendmeno de las campanas coordinadas. Tal y como
reportd Animal Politico (Flores, 2023), las paginas que se encargaban de
promocionar la contienda del candidato publicaban informacién con
fuentes poco fiables, asi como imagenes manipuladas. Esto ultimo permite
comprender que en este tipo de campanas coordinadas la desinformacion
vuelve a ser un peligro.

Entre algunos otros esfuerzos por parte de Meta, se encontr¢ el forta-
lecimiento de las herramientas de transparencia como la implementacion
de lineamientos que tuvieron en consideracion el uso de inteligencia artifi-
cial; el lanzamiento del chatbot “Inés” en WhatsApp con el fin de ayudar a
los ciudadanos a resolver cualquier duda que tuvieran sobre el proceso
electoral; y el reforzamiento del combate contra la desinformacién me-
diante la inclusién de Animal Politico, AFP y Reuters en el equipo de verifi-
cadores independientes de Meta encargado de identificar y eliminar dicha
informacion falsa; en esas herramientas ocup6 un lugar central la Bibliote-
ca de Anuncios de Meta (Meta, 2024).

La Biblioteca de Anuncios de Meta y su utilidad
para analizar la propaganda politica

Resulta fundamental, no tinicamente por propdsitos de esta investigacion,
ahondar en la Biblioteca de Anuncios de Meta, una de las medidas de trans-
parencia por insignia que la empresa de Zuckerberg propone para ayudar
en los procesos democraticos de las distintas naciones del mundo.

Para comprender de mejor manera dicha plataforma, es necesario en-
tender qué es lo que se entiende como un anuncio dentro Facebook, Insta-
gram y Messenger, que son los principales productos de Meta que estan
comprendidos en la Biblioteca.
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Dentro de dichas plataformas es posible compartir y publicar distintos
tipos de contenidos: texto, enlaces a paginas webs, imagenes y videos. Sin
embargo, la cantidad de personas que va a ver dichos contenidos puede ser
limitada; si se busca llegar a tanta gente como sea posible es necesario in-
vertir cierta cantidad de dinero para que se conviertan en anuncios que
alcancen a una mayor cantidad de publico. En otras palabras, se le paga a
la empresa Meta para que ésta promocione uno o mas contenidos para que
asi mas personas puedan verlos.

Es asi como se llega a la Biblioteca de Anuncios de Meta, una platafor-
ma multifuncional que, esencialmente, permite consultar todo lo relacio-
nado con los anuncios que circulan dentro de los productos de Meta men-
cionados. Esto incluye: el contenido de los anuncios en s, las caracteristicas
del publico que vio dicha publicacién y métricas para estudiar la tendencia
de los anuncios publicados, entre otro tipo de informacion de interés.

Dependiendo del pais o region en que se desee consultar esta herra-
mienta, la Biblioteca contara con distintas categorias de anuncios y, para
cada una, se mostrara diferente informacion. En el caso de México, Meta
divide los anuncios en dos tipos: anuncios sobre temas sociales, politica o
elecciones, y el resto, los cuales, para términos practicos de esta investiga-
cion, seran denominados “anuncios comerciales”

Este ultimo tipo de anuncio se caracteriza porque si bien puede ser vi-
sible dentro de la Biblioteca, solo estara disponible el tiempo que se en-
cuentre en circulacion. Aunado a ello, la informacién que presenta sobre
dicho es limitada, pues solo se podra visualizar el contenido del anuncio,
las plataformas en que esta siendo distribuido y la pagina que lo publicé; la
limitada informacién presente sobre los anuncios comerciales dificulta
cualquier tipo de estudio en profundidad; en cambio, en los anuncios so-
bre temas sociales, politica o elecciones la informacion es mas detallada.

Para que un anuncio sea clasificado dentro de este ultimo tipo, debid
haber sido identificado como tal durante una revision previa a su circula-
cion ante la cual son sometidos todos los anuncios de Meta. En dicha revi-
sion se debidé determinar que dicho anuncio:

—Fue creado por una persona que es candidata a un cargo publico, una
figura politica, un partido politico o un comité de accidn politica; se
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cre6 en nombre de una de esas partes o con relacion a ella, o hace
campana en favor de un candidato en una eleccion.

-Se relaciona con elecciones, referendos o votaciones, incluidos los
anuncios destinados a fomentar la participacion o las campaias elec-
torales.

—Se relaciona con temas sociales en cualquier lugar en el que se mues-
tre.

-Esta regulado como publicidad politica. (Meta, 2024a)

Asi mismo, en referencia a la tercera caracteristica, Meta aclara que, en
México, los temas que son clasificados como “temas sociales” son: “Dere-
chos civiles y sociales, Delitos, Economia, Educacién, Politica medioam-
biental, Salud, Inmigracién, Valores politicos y gobernabilidad, Seguridad
y politica exterior” (Meta, 2024b).

Las caracteristicas que la Biblioteca dispone especificamente de los
anuncios sobre temas sociales, politica o elecciones se pueden enlistar de
la siguiente manera:

—Contenido del anuncio.

—Plataformas en que fue publicado.

-Pdgina que lo publicé.

—Persona o empresa que esta detras de su publicacion.
—Persona o empresa que estd detras de su financiacion.
—Alcance total.

—Numero de impresiones totales.

—Gasto aproximado del dinero invertido en dicho anuncio.
-Datos demograficos del publico que lo vio.

Cabe aclarar que, otro de los factores fundamentales que diferencia
ambos tipos de anuncios, es que éste ultimo, ademas de estar almacenado
en la Biblioteca por hasta 7 aflos (Meta, 2023), puede ser dispuesto y des-
cargado en bases de datos con formato csv (archivo separado por comas).
Esto ultimo con el fin de que sea posible su consulta posterior y fuera de la
Biblioteca, en alguna hoja de célculo. Dichas bases de datos pueden ser
configuradas mediante filtros que dispongan los anuncios por pagina que
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los publicé, region, fecha, plataforma, idioma, alcance estimado, entre
otros rubros.

Para acceder a toda esta informacidn sobre los distintos tipos de anun-
cios, es necesario dirigirse a la seccidon principal de la Biblioteca (https://
es-la.facebook.com/ads/library/) y utilizar su buscador basado en térmi-
nos y paginas dentro de las plataformas.

La Biblioteca de Anuncios de Meta cuenta con otro tipo de secciones
que cumplen diferentes propositos para su cumplir su compromiso con la
transparencia.

Uno de los apartados a destacar es el informe de la Biblioteca de Anun-
cios, una seccién que permite consultar el total de gastos en anuncios so-
bre temas sociales, politica o elecciones segmentado por tiempo y regiéon
geografica. Gracias a esta seccion es posible comparar las paginas que ma-
yor y menor gasto han tenido dentro de una regién o tiempo determinado.
Ademas, en el caso de México, se pueden visualizar los estados de la Repu-
blica que mayor cantidad de dinero invirtieron en anuncios y qué paginas
son responsables de dicho gasto.

Por ultimo, esta la seccidon sobre la ap1 de la Biblioteca y el apartado
sobre el Contenido de Marca. En la primera, se da la posibilidad de acce-
der a una interfaz de programacion que facilita un analisis detallado de los
anuncios sobre temas sociales, elecciones o politica; mientras que en el se-
gundo es posible revisar el contenido de marca, un tipo de contenido que
surge de la colaboracién entre un anunciante y un asi llamado “socio de
marca’, el cual puede ser un influencer, una celebridad, un personaje publi-
co o un editor (Meta, 2025).

Por todas las caracteristicas anteriormente descritas, no es de extra-
farse que la Biblioteca de Anuncios tenga amplias implicaciones. Como ya
se ha mencionado, ha sido utilizada por Meta para promover la transpa-
rencia en los procesos electorales y politicos de cada pais, incluido México
(Meta, 2024). Desde su lanzamiento, también se ha convertido en una he-
rramienta clave para la investigaciéon en propaganda politica. Sin embargo,
pese a este enfoque ideal, la plataforma se ha enfrentado a diversas criticas.
Tal y como resumen Acosta, et al. (2023, p. 159), la Biblioteca ha presenta-
do problemas en su interfaz, en la forma en que registra los anuncios, en la
precision de sus métricas, entre otros aspectos.
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Si bien se han realizado diversas investigaciones utilizando la Bibliote-
ca de Anuncios de Meta, incluso en afnos recientes (Xiao, 2025; Wei Chen,
2024), éstas se han llevado a cabo a pesar de las limitaciones de la platafor-
ma. La existencia de herramientas como AdDownloader, un software es-
pecializado en descargar los anuncios de manera mas completa y presen-
tar métricas que puedan ser de mayor utilidad (Cerina et al., 2024),
permite ver el ain margen de mejora con el que cuenta la Biblioteca de
Anuncios de Meta.

Conclusiones

El presente capitulo aporta un marco conceptual para investigar el papel de
la propaganda politica en las plataformas digitales y su incidencia en el
discurso electoral contemporaneo. De hecho, dicho encuadre tedrico sus-
tenta el analisis de las campanas de dos candidaturas en las elecciones pre-
sidenciales de México en 2024, objeto del siguiente capitulo, titulado
“Estrategias de propaganda electoral en Meta: Sheinbaum versus Galvez”.

Después de exponer los conceptos fundamentales que definen la natu-
raleza de la propaganda politica, en este trabajo se analizé cémo Facebook
e Instagram se han consolidado como espacios privilegiados para la pro-
paganda digital, debido a su capacidad de segmentar audiencias y perso-
nalizar mensajes con un alcance sin precedentes. Asimismo, se describié
detalladamente la Biblioteca de Anuncios de Meta, herramienta que per-
mite visualizar, organizar y sistematizar los anuncios politicos, y que re-
presenta un recurso fundamental para investigadores interesados en el es-
tudio empirico de las campanias digitales.

El analisis presentado subraya la importancia de abordar la propa-
ganda politica digital desde un enfoque critico que considere no solo las
oportunidades para la comunicacién estratégica, sino también los riesgos
asociados, como la microsegmentacion opaca, la posible manipulacién
emocional y la erosidén del debate publico. En este sentido, el estudio de
estas plataformas no solo implica una aproximacion técnica, sino también
una reflexion ética sobre el papel que juegan en la configuracion de la esfe-
ra publica y en la calidad de la democracia.
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Finalmente, el marco desarrollado invita a futuras investigaciones a
profundizar en la intersecciéon entre comunicacion politica, plataformas
digitales y tecnopolitica, asi como a reflexionar sobre la necesidad de forta-
lecer los mecanismos de transparencia y rendicion de cuentas en el ecosis-
tema mediatico digital. Comprender la propaganda digital en su complejidad
es esencial para evaluar el impacto real de las campafas contemporaneas y
para contribuir a la construccién de procesos electorales mas informados
y participativos.
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Capitulo 9. Estrategias de propaganda electoral digital
en Meta: Sheinbaum versus Galvez
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Resumen

Este capitulo analiza las estrategias de propaganda electoral digital de Clau-
dia Sheinbaum y Xdchitl Gélvez en las plataformas de Meta durante la cam-
pafa presidencial mexicana de 2024. A partir de una metodologia mixta, se
examinaron indicadores clave como volumen y temporalidad de anuncios,
grado de relevancia, inversion publicitaria, segmentacion demografica, to-
picos discursivos y recursos multimedia. Los hallazgos revelan dos modelos
contrastantes: Sheinbaum desplegd una campana estructurada y progresiva,
caracterizada por una reduccidn controlada de publicaciones y una narra-
tiva que evolucion6 hacia un cierre partidista sélido y eficiente en el uso del
presupuesto. Galvez, en cambio, apostd por una estrategia emocional y fron-
tal, concentrada en la recta final, con altos niveles de inversién y mensajes
disefiados para activar la participacidon ciudadana y confrontar a la candi-
data oficial. Ambas campanas coincidieron en el uso predominante del for-
mato audiovisual, destacando el video vertical como un recurso multimedia
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clave para captar atencidn y generar vinculos emocionales. Este estudio
evidencia cdmo las redes sociodigitales se han transformado en escenarios
fundamentales de la contienda politica, donde la segmentacion algoritmica
y el disefio narrativo se convierten en recursos decisivos. Los resultados
invitan a reflexionar sobre los nuevos desafios democraticos y la evolucién
de la comunicacién politica en entornos digitales.

Palabras clave: Propaganda electoral digital, Comunicacion politica electoral,
Meta (Facebook e Instagram).

“Las campanas politicas actuales dependen menos de
la plaza publica y mds del diserio algoritmico de los
mensajes.”

— Raul Trejo Delarbre (Politica y redes sociales, 2020)

Introduccion

Las elecciones presidenciales de 2024 en México marcaron un hito histori-
co, no solo por la participaciéon de dos mujeres como principales candidatas,
sino también por la creciente relevancia que han adquirido las redes socio-
digitales como terreno de disputa politica. Entre estas plataformas, Facebook
e Instagram —integradas en el ecosistema de Meta— se han consolidado
como espacios estratégicos para la difusion de propaganda electoral dirigi-
da, personalizada y segmentada.

Enmarcado en este contexto, el capitulo analiza y compara las estrate-
gias digitales de Claudia Sheinbaum y Xéchitl Galvez, candidatas con tra-
yectorias, estilos y apuestas ideoldgicas contrastantes, que utilizaron Meta
con objetivos distintos: consolidar liderazgos, movilizar bases y disputar
narrativas en el espacio digital. A partir de una metodologia mixta (cuan-
titativa y cualitativa) y con apoyo en reportes de monitoreo sistematico, se
examinan indicadores clave como el volumen y la temporalidad de publi-
caciones, el grado de relevancia de los anuncios, la inversiéon publicitaria,
la segmentacion demografica, los topicos discursivos y los recursos multi-
media empleados.
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Mas alla de la cantidad de publicaciones o el monto invertido, este
analisis busca entender como se disefian y optimizan las campaias politi-
cas en entornos digitales altamente competitivos, mediados por algorit-
mos y condicionados por la logica de las propias plataformas. Ademas, la
comparacién entre Sheinbaum y Galvez permite identificar no solo tacti-
cas diferenciadas, sino también dar cuenta de transformaciones profundas
en la propaganda electoral contemporanea, cuyas bases conceptuales se
abordaron en el anterior capitulo (véase capitulo 8. Fundamentos para el
estudio de la propaganda politica digital en Meta).

Este ejercicio aporta evidencia valiosa sobre el transito de la propagan-
da politica desde la plaza publica tradicional hacia los espacios digitales,
donde la segmentacion algoritmica y la narrativa audiovisual se convier-
ten en los nuevos ejes para construir la relaciéon con el electorado. Con
ello, se busca contribuir a la comprensién critica del papel que hoy ocupa
la comunicacién digital interactiva en la competencia electoral.

Enfoque metodolégico mixto

Para la obtencion de los resultados que se muestran a continuacion, se apli-
c6 una metodologia de indole mixta, la cual combina técnicas de analisis
cuantitativo y cualitativo, con el propésito de obtener una comprensiéon mas
completa de la propaganda politica en redes sociodigitales. El disefio de esta
estrategia metodologica responde a la necesidad de integrar datos numéri-
cos sobre el impacto de los anuncios con un analisis interpretativo de sus
mensajes y estrategias discursivas.

Segun Creswell y Plano Clark (2018), las metodologias mixtas (llama-
das el “tercer paradigma metodologico”) permiten abordar preguntas de
investigacion complejas al aprovechar las fortalezas de ambos enfoques.
Esto es gracias a que pueden reunir y analizar rigurosamente datos cuanti-
tativos y cualitativos, integrando ambos tipos de datos y sus resultados a
partir de disefios de investigaciéon que posibilitan un andlisis integral de
los objetos de estudio.

Trabajos previos realizados con este enfoque cuantitativo y cualitativo,
como los publicados por Jungherr (2016), Schroeder (2018), Icaro (2020)
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y Acosta et al. (2023), han demostrado que la combinacién de métodos
mixtos es pertinente para comprender la complejidad de las campanas po-
liticas digitales, ya que integran la medicion del alcance y la interaccién
con la interpretacion del contenido y la narrativa. Por tanto, la apuesta por
una metodologia mixta es fundamental en el estudio de la comunicacién
politica en el entorno digital, puesto que permite un analisis amplio y pro-
fundo de las estrategias empleadas por los candidatos.

Mediante la cuantificacién de datos, como el nimero, la frecuencia y el
alcance que tuvieron los anuncios, se pueden identificar tendencias que
revelan el comportamiento de las campafias en redes sociodigitales. Por su
parte, el analisis cualitativo facilita la interpretacion de los mensajes y te-
maticas subyacentes, permitiendo comprender cémo los candidatos cons-
truyen narrativas que conectan con el electorado de manera mas efectiva
que los medios tradicionales, gracias a la capacidad de las plataformas di-
gitales para segmentar audiencias y personalizar mensajes.

En suma, con este enfoque, el andlisis cuantitativo ofrece una visién
estadistica de una campana digital, mientras que el andlisis cualitativo per-
mite interpretar el contenido de los anuncios y su narrativa politica en
cuanto a temas y recursos multimedia que en conjunto permiten una ma-
yor interaccion con las audiencias.

Resultados de la investigacion
Seqguidores y actividad por plataforma

Durante la campana presidencial mexicana realizada del 1 de marzo al 29
de mayo de 2024, Claudia Sheinbaum y X6chitl Galvez utilizaron intensi-
vamente Facebook e Instagram, dos plataformas que forman parte del eco-
sistema de Meta, para persuadir al electorado. La actividad de ambas can-
didatas en estas redes reflejé diferencias importantes tanto en volumen como
en estrategia de crecimiento.

Sheinbaum partié con una ventaja sustancial en nimero de seguido-
res. En marzo de 2024 contaba con aproximadamente 2.2 millones de se-
guidores en Facebook y 830 mil en Instagram. Para mayo, estas cifras se
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elevaron a 2.9 millones en Facebook (un aumento del 31.8%) y a 1.2 millo-
nes en Instagram (un crecimiento del 44.6%).

En contraste, Galvez durante marzo del mismo afio contaba con apro-
ximadamente 718 mil seguidores en Facebook y 279 mil en Instagram.
Para el 30 de mayo, su audiencia en dichas redes sociales crecié de mane-
ra considerable: en Facebook alcanzé alrededor de 2 millones de seguido-
res, lo que representa un incremento del 178.6%; mientras que en Insta-
gram llegé a los 846 mil seguidores, es decir, un crecimiento del 203 por
ciento.

Aunque Sheinbaum mantuvo la mayor cantidad total de seguidores al
cierre del periodo de andlisis, la campafa de Galvez logré un crecimiento
porcentual significativamente mas alto. Esto puede interpretarse como el
resultado de una estrategia digital mas agresiva en términos de adquisi-
cion de audiencia o de un aumento sostenido del interés publico hacia su
figura en redes sociodigitales. Sin embargo, es importante advertir que el
crecimiento acelerado de seguidores en estas plataformas también puede
estar relacionado con la compra o automatizacion de cuentas, una practica
cada vez mas frecuente que busca proyectar mayor popularidad y reforzar
percepciones de apoyo social, pero que no necesariamente refleja interac-
ciones auténticas ni comunidades organicas.

Numero total de anuncios y evoluciéon temporal

Durante el periodo en el que se monitorearon las cuentas oficiales de Face-
book e Instagram de ambas candidatas, se registraron hallazgos interesantes
en la cantidad de anuncios electorales publicados. En el caso de Claudia
Sheinbaum, la actividad publicitaria alcanz6 su punto maximo en abril, con
4102 anuncios, lo que representa el 41.3% de su total. Le siguié marzo con
3512 publicaciones (35.3%), y finalmente mayo, con 2 322 anuncios (23.4%).
Esta distribucion indica una estrategia decreciente en volumen pero mas
selectiva y estratégica hacia el cierre, como se mostrard mas adelante.

Por su parte, X6chitl Galvez publico un total de 2785 anuncios en el
mismo periodo. A diferencia de Sheinbaum, Galvez concentré el 77.8% de
sus publicaciones en mayo, con 2 169 anuncios, lo que muestra un interés
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especial por la recta final de la campana. En los meses previos, su actividad
fue considerablemente menor, con 298 anuncios en marzo y 318 en abril.

Estas cifras evidencian dos enfoques claramente diferenciados: Shein-
baum privilegié una presencia constante y evolutiva, fortaleciendo gra-
dualmente su narrativa y posicionamiento, mientras que Galvez apostd
por un impacto enfocado y masivo en los tltimos dias de la campaia, pro-
bablemente tratando de compensar su menor posicionamiento digital y
sobre todo movilizar rapidamente a sus simpatizantes.

Grafica 9.1. Numero de anuncios electorales totales por mes

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la Biblioteca de Anuncios de Meta (2024)

Como se observa en la grafica, la campana de Claudia Sheinbaum pre-
sent6 una pauta relativamente constante a lo largo del periodo, con un
descenso hacia el cierre: en mayo el nimero de publicaciones tanto en Fa-
cebook como en Instagram disminuyé en alrededor del 30 por ciento. Por
el contrario, Xochitl Galvez mostré una estrategia ascendente, con una
pauta digital enfocada en la recta final. En marzo y abril se aprecia una
menor actividad, apenas el 10.7% y 11.4% de su total, respectivamente,
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para después aumentar exponencialmente sus publicaciones en mayo
(77.8%). Con ello, se confirma la apuesta clara por tratar de impactar al
electorado en el ultimo mes de la contienda electoral.

La diferencia en el nimero total de anuncios publicados es notable:
Sheinbaum difundié 9,936 anuncios, mientras que Galvez publicé 2785,
una diferencia de 7151 publicaciones; es decir, Sheinbaum emitié alrede-
dor de 257% mas anuncios que Gélvez durante la campaia, pero, como se
observara mas adelante, fue Galvez quien invirtié mas dinero en Meta.

Dias con mayor actividad

Durante los meses de marzo, abril y mayo de 2024, las estrategias tempora-
les de Claudia Sheinbaum y Xéchitl Galvez mostraron diferencias marcadas
en la distribucién y ritmo de publicacién de sus anuncios digitales.

En el caso de Sheinbaum, los dias mas activos fueron:

« 16 de marzo, con 400 publicaciones centradas en agradecimientos
durante giras.

« 28 de abril, con 483 anuncios; el registro maximo del periodo.

« 19 de mayo, con 223 publicaciones enfocadas mayormente en el ter-
cer debate presidencial.

Por su parte, los dias de mayor actividad de Galvez fueron:

« 15 de marzo, con 70 anuncios, sin un mensaje tematico unificado.

« 26 de abril, con 31 anuncios, caracterizados por alta repeticién y cri-
ticas al gobierno en turno.

« 24 de mayo, con 645 anuncios, enfocados en programas sociales y el
llamado al voto. También destacaron el 28 y 29 de mayo, fechas en las
que se publicaron varios de sus anuncios mas relevantes.

Mientras Sheinbaum mantuvo una estrategia de publicacién constante
con momentos de refuerzo temético (como los debates), Galvez aposto
por una pauta intensiva hacia el cierre, concentrando volumenes muy al-
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tos de anuncios en pocos dias. Estas diferencias reflejan dos tacticas con-
trastantes: Sheinbaum despleg6 una campaia progresiva y dosificada, op-
timizando el impacto en fases clave; en cambio, Galvez opt6 por una pauta
explosiva, propia de quien busca revertir desventajas, concentrando visibi-
lidad y recursos en la recta final.

Segmentacion por edad y género

Respecto al andlisis de la segmentacién por rango de edad y género al que
fueron dirigidos los anuncios de las candidatas, en el caso de Sheinbaum,
el grupo de 25 a 44 afos fue el mas impactado por los anuncios de la can-
didata del partido gobernante, especialmente en mayo. Esta configuracion
en el perfil de las audiencias de Meta muestra un viraje hacia electores jo-
venes-adultos. En contraste, como se muestra en la grafica 9.2, el impacto
en adultos mayores (55 afios en adelante) disminuyé significativamente
hacia el final de la campafia, quiza por considerar que este segmento le era
mas leal y encauzar sus anuncios en las audiencias mads jovenes.

Gréfica 9.2. Rangos de edad alcanzados por cada candidata

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la Biblioteca de Anuncios de Meta (2024).
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En el caso de Xochitl Galvez, el analisis revela una apuesta por los elec-
tores jovenes y jovenes-adultos. Los grupos etarios de 18 a 24 y de 25 a 34
aflos concentraron la mayor parte del impacto propagandistico, cuyo obje-
tivo era captar el voto joven, considerado clave en procesos electorales re-
cientes. Los segmentos de 35 a 44 y de 45 a 54 afios también tuvieron pre-
sencia, aunque ligeramente menor, mostrando un alcance transversal
entre votantes en edad econdmicamente activa.

La comparacion entre ambas candidatas revela estrategias contrastan-
tes en términos de segmentacion etaria. Mientras Sheinbaum dirigié sus
anuncios a adultos jovenes y de mediana edad (25 a 44 afos), Galvez apos-
to por atraer especialmente a los mas jovenes, entre ellos los nuevos votan-
tes (18 a 34 afios). Asimismo, Galvez relegé a los grupos de mayor edad, a
diferencia de Sheinbaum, quien mantuvo presencia en esos segmentos du-
rante toda la campana.

En cuanto a la segmentaciéon por género, cuyo analisis solo abarco el
mes de inicio y el final de la campafia (marzo y mayo)*, se identificaron
algunas diferencias en la orientaciéon de la pauta publicitaria de ambas
candidatas. Como se puede observar en la grafica 9.3, Claudia Sheinbaum
mantuvo una distribucidn relativamente equilibrada en ambos meses, con
una ligera orientacién hacia el publico femenino en marzo (52% mujeres y
48% hombres), que se ajustd hacia una segmentacion completamente pari-
taria en mayo (50% mujeres y 50% hombres). Este patron sugiere una in-
tencion de mantener una representacion paritaria, posiblemente con el
propdsito de sostener una narrativa de inclusioén y unidad.

En contraste, la Grafica 9.4 muestra que X6chitl Galvez experimento
un cambio mas visible: aunque en marzo sus anuncios mostraron un com-
portamiento similar al de su contrincante, con una mayor orientacion ha-
cia mujeres (52%) frente a hombres (48%); para mayo la tendencia se in-
virti6, concentrando el 56% de la segmentacion en hombres y el 44% en
mujeres.

Esta variacion sugiere un posible ajuste en la estrategia de campana de
Galvez, con un enfoque mas marcado hacia el electorado masculino en la

*El equipo de trabajo tuvo problemas para acceder a los datos de abril de ambas candidatas
desde la Biblioteca de Anuncios de Meta.
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Gréfica 9.3. Segmentacion por género en los anuncios de Claudia Sheinbaum

Fuente: elaboracién propia con base en datos obtenidos en marzo y mayo de la Biblioteca de Anuncios de
Meta (2024).

Gréfica 9.4. Segmentacion por género en los anuncios de Xochitl Gdlvez

Fuente: elaboracion propia con base en datos obtenidos en marzo y mayo de la Biblioteca de Anuncios de
Meta (2024).

etapa final del proceso electoral, o incluso que el equipo de Galvez pudo
haber identificado, a partir del desempefio de sus anuncios o de métricas
internas, una mayor receptividad del electorado masculino a ciertos men-
sajes o formatos especificos.
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Anuncios mas relevantes: comparacion
y grado de impacto

Durante el periodo oficial de campaia, se realizé un analisis cualitativo de
los anuncios considerados mas relevantes entre los publicados por ambas
candidatas en las plataformas ya mencionadas de Meta. Para esta seleccién
se aplic6 un algoritmo desarrollado por el equipo interdisciplinario de esta
investigacion,” denominado Grado de impacto, el cual se basa en la relacion
entre el nimero de impresiones y el gasto estimado por anuncio. Este indi-
cador permite identificar aquellos contenidos que, en proporcion al presu-
puesto utilizado, alcanzaron un mayor grado de impacto en las audiencias.

Por cada mes del periodo analizado (marzo, abril y mayo), se identifi-
caron los 10 anuncios con mayor grado de impacto de cada candidata.
Posteriormente, a partir de este corpus mensual de 30 anuncios, se selec-
cionaron para este andlisis los 10 anuncios con mayor grado de impacto de
toda la campana (1 de marzo al 29 de mayo), con el propdsito de obtener
una muestra relevante de anuncios y facilitar el ejercicio comparativo en-
tre las candidatas.

En el caso de Claudia Sheinbaum, los anuncios mas destacados se dis-
tribuyeron en dos momentos clave: los primeros dias de marzo (inicio de
campaia) y la tercera semana de mayo (previo al cierre). Todos sus anun-
cios destacados fueron publicados en Facebook, y varios alcanzaron un
grado de impacto superior a los 500000 puntos. El anuncio mas relevante
fue publicado el 2 de marzo, con un puntaje de 527500. En la siguiente
infografia se muestran los anuncios mas relevantes de toda la campana de
Sheinbaum.®

Por su parte, X6chitl Galvez concentrd 8 de sus 10 anuncios mas rele-
vantes en los ultimos tres dias de mayo, siendo el 28 de mayo la fecha do-
minante. Sus mejores rendimientos coincidieron con mensajes sobre el

®Integrado por el Dr. Omar Mendoza y los estudiantes Luis Arturo Vazquezy Leonardo Olvera,
pertenecientes al Departamento de Ingenieria en Computacién de la Facultad de Estudios
Superiores Aragén de la UNAM.

6 Para una mejor visibilidad del contenido de los anuncios mas relevantes de Sheinbaum, se
ofrece en el Anexo 1 una tabla que incluye datos de interés de estos 10 anuncios.
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Figura 9.1. Los 10 anuncios electorales de mayor grado de impacto de Sheinbaum

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la Biblioteca de Anuncios de Meta (2024).

Figura 9.2. Los 10 anuncios electorales de mayor grado de impacto de Gdlvez

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la Biblioteca de Anuncios de Meta (2024).
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llamado al voto, programas sociales y el posicionamiento como “la futura
presidenta”. El grado de impacto de sus principales anuncios’ super6 los
687000 puntos, lo cual indica un impacto mayor, aunque asociado a un
gasto significativamente mas alto (véase tabla 9.1).

Si bien los anuncios de Galvez alcanzaron un mayor grado de impacto,
es importante sefialar que este se concentré en un periodo muy corto,
mientras que Sheinbaum logré mantener consistencia e impacto desde el
inicio de la campaia.

Tabla 9.1. Los 10 anuncios jerarquizados por Grado de impacto de cada candidata.

Claudia Sheinbaum Xochitl Gdlvez

N° Fecha Grado de relevancia Grado de relevancia Fecha

1 02/03/2024 527500 687499 28/05/2024
2 01/03/2024 527500 687v499 28/05/2024
3 22/05/2024 516250 687499 15/03/2024
4 22/05/2024 513750 687499 28/05/2024
5 22/05/2024 513750 637499 28/05/2024
6 23/05/2024 511250 637499 29/05/2024
7 23/05/2024 511250 612499 29/05/2024
8 23/05/2024 511250 612499 29/05/2024
9 29/02/2024 506250 581249 14/05/2024
10 23/05/2024 488750 581249 24/04/2024

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la Biblioteca de Anuncios de Meta (2024)

Como se observa en la tabla, el impacto de los anuncios de cada candi-
data varid a lo largo de la campaia electoral. Sin embargo, los anuncios
con mayor grado de impacto se concentraron en mayo: de las 10 publica-
ciones mas relevantes, Claudia Sheinbaum tuvo siete y Xochitl Galvez
ocho en dicho mes. Esto confirma la estrategia intensiva de Gélvez dirigi-
da hacia el cierre de campaiia, mientras que Sheinbaum, pese a concentrar

7 Igualmente para una mejor visibilidad del contenido de los anuncios mas relevantes de Gal-
vez, se ofrece en el Anexo 2 una tabla que incluye datos de interés de estos 10 anuncios.
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su mayor actividad en abril, no logré ubicar anuncios de ese mes entre los
de mayor grado de impacto.

Gasto estimado por anuncio:
inversion comparativa

El analisis del gasto publicitario en los 10 anuncios con mayor grado de
impacto de Claudia Sheinbaum y Xdchitl Galvez permite observar como
administraron su inversidn en Meta. Mientras Sheinbaum destiné un maxi-
mo de $59999 MXN por anuncio, con un gasto total estimado de $334 990
MXN en sus piezas mas destacadas, Gélvez llegd a invertir hasta $374999.50
MXN en un solo anuncio®, acumulando un total superior a $2.6 millones
de pesos en sus 10 anuncios con mayor grado de impacto. Esto implica una
diferencia de $2 265010 MXN; es decir, un 676% mas en comparacion con
Sheinbaum.

Tabla 9.2. Gasto estimado por anuncio con mayor grado de impacto

de cada candidata

No. Claudia Sheinbaum Xochitl Gdlvez
1 $59.999,00 $374,999,50
2 $59.999,00 $374,999,50
3 $34.999,00 $374,999,50
4 $29.999,00 $374,999,50
5 $29.999,00 $274,999,50
6 $29.999,00 $274,999,50
7 $24.999,00 $224,999,50
8 $24.999,00 $224,999,50
9 $24.999,00 $162,499,50
10 $14.999,00 $162,499,50

Fuente: elaboracion propia con base en datos de la Biblioteca de Anuncios de Meta (2024).

& Anuncio en formato video con el copy “Los programas sociales se quedan, Morena se va. Este
2 de junio vota con Fuerza y Corazén #X6chitl2024”. El video dramatiza una escena en la
que un encuestador del partido de Sheinbaum sugiere que votar por Galvez haria perder
los programas sociales.
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Las cifras que muestra la tabla 9.2 indican que Galvez apostd por la
intensidad y contundencia, invirtiendo mas dinero en menos anuncios
con el fin de maximizar el impacto en un entorno digital saturado de pu-
blicidad. En cambio, Sheinbaum optd por una estrategia de eficiencia y
cobertura sostenida, maximizando el alcance sin concentrar grandes re-
cursos en piezas individuales.

La comparacion del manejo de recursos econdémicos en Meta por am-
bas candidatas demuestra que la efectividad de una campana digital no
depende exclusivamente del monto invertido, sino también del contenido
del anuncio, la segmentacion, el formato y los momentos de difusién. Si
bien una inversién elevada puede mejorar el posicionamiento de un anun-
cio en términos de impacto, es importante matizar su efectividad conside-
rando el niumero real de impresiones y el costo por impacto.

Con base en los costos de los anuncios con mayor grado de impacto de
las candidatas, se puede inferir que la estrategia de Galvez podria verse
favorecida en rankings por el gasto, pero no necesariamente resulta mas
eficiente. Por el contrario, la distribucion maés equilibrada de Sheinbaum
sugiere un aprovechamiento mas racional del presupuesto, logrando resul-
tados sostenidos sin depender de grandes desembolsos por anuncio.

Topicos discursivos

El andlisis de los topicos’ en el discurso politico digital permite comprender
como los actores politicos construyen mensajes e influyen en la agenda
publica, en especial en procesos electorales contemporaneos mediados por
redes sociodigitales. En este caso, el tratamiento de los topicos por parte de

° Los tépicos son tematicas de interés general que les permiten a los receptores interactuar
con los discursos sin tener un elevado nivel de conocimiento (religién, politica, amistad,
etcétera). Mientras que los temas se refieren a conceptos particulares que se asocian a estas
categorias. Por ejemplo: Corrupcién [topico]: lavado de dinero [tema]. Deporte [topico]:
liga de futbol infantil [tema]. Para el andlisis de los topicos se utilizé el Diccionario de Topi-
cos y temas para el estudio de la agenda tematica en las campanfas electorales, elaborado
por el equipo de investigadores que colabora en el proyecto interinstitucional “La configu-
racion de la comunicacion politica electoral en las redes socio digitales durante la campana
presidencial de 2024 en México desde la retérica digital”
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las candidatas presidenciales también puede evidenciar los valores y la pos-
tura de Sheinbaum y Galvez respecto de las problematicas que enfrenta el
pais que buscan gobernar.

Grafica 9.5. Tépicos utilizados en los anuncios relevantes de Sheinbaum

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la Biblioteca de Anuncios de Meta (2024)

Grafica 9.6. Topicos utilizados en los anuncios relevantes de Gdlvez

Fuente: Elaboraciéon propia con base en datos de la Biblioteca de Anuncio
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La grafica 9.5 muestra la distribucion de los topicos presentes en los 10
anuncios con mayor grado de impacto de la campafa de Claudia Shein-
baum. Como se observa, el topico dominante fue “Politica partidista’, pre-
sente en 7 de los 10 anuncios. Este predominio sefiala que, conforme avan-
z6 la campania, el enfoque comunicativo se centrd en reforzar la identidad
del movimiento politico que representa la candidata, promover el voto di-
recto y vincular la figura de Sheinbaum con la continuidad de la denomi-
nada Cuarta Transformacion. La insistencia en mensajes como “Vota 5 de
5” 0 “Sigamos haciendo historia” responde a una estrategia de cierre orien-
tada a consolidar el voto leal y fortalecer la marca partidista como base de
su proyecto politico.

En contraste, topicos como Estado/Nacién, Seguridad publica y Gru-
pos vulnerables apenas aparecen una vez cada uno (10% respectivamente).
Esto sugiere que, aunque presentes en fases iniciales, fueron desplazados
hacia un discurso mas uniforme y enfocado en la movilizacion electoral
directa. El mensaje se volvié menos diverso pero mas enfatico, con un
tono institucional y partidista que reforzé el liderazgo de la candidata
como figura de continuidad.

Por su parte, en los 10 anuncios con mayor grado de impacto de X6-
chitl Galvez (véase grafica 9.6), el tépico principal fue “Participacion ciu-
dadana’, presente en 4 de los 10 anuncios. Los mensajes clave se centraron
en promover el voto, incentivar la accién colectiva y convocar al electora-
do a participar activamente el 2 de junio. Frases como “jTodos a votar!”,
“Inundemos las urnas” y “La esperanza ya cambié de manos” refuerzan
una narrativa donde el ciudadano se presenta como protagonista y el voto
como herramienta de transformacién social.

El segundo topico mas frecuente fue “Campana y debate electoral”
(20%), seguido de “Seguridad publica” (20%). En estos casos, los anuncios
aprovecharon coyunturas medidticas —como los debates presidenciales y
las preocupaciones por la violencia— para posicionar a la candidata como
una opcion firme frente al oficialismo. El uso de frases como “aplicar la ley
con mano firme” proyecta un liderazgo basado en el orden, la legalidad y
la firmeza ante la inseguridad.

Finalmente, los topicos de Grupos vulnerables y Politica partidista
aparecen con una frecuencia menor (10% cada uno). Aqui, Galvez enfatiza
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su compromiso con los programas sociales y la idea de gobernar “para to-
dos”, desmarcandose del discurso partidista tradicional. A diferencia de
Sheinbaum, la referencia explicita a los partidos que integran su coalicién
es minima, buscando proyectar una figura con identidad propia y no com-
pletamente subordinada a la estructura partidista.

La comparacion revela un uso diferenciado del discurso politico:
mientras Sheinbaum se apoya en la fortaleza de su partido, sobre todo del
entonces presidente Andrés Manuel Lopez Obrador, y la continuidad ins-
titucional, Galvez privilegia la activacion ciudadana y la construcciéon de
una candidatura que interpela directamente al electorado como actor cla-
ve del cambio.

Recursos multimedia utilizados

El analisis de los 10 anuncios con mayor grado de impacto de cada candi-
data revela que el formato de video fue ampliamente preferido para difundir
los mensajes mas eficaces en términos de visibilidad e impacto. En el caso
de Xéchitl Galvez, 8 de los 10 anuncios fueron videos, mientras que los 2
restantes utilizaron imagenes estaticas. Por su parte, Claudia Sheinbaum
recurrio al formato audiovisual en 9 de sus 10 anuncios mds destacados,
con solo una publicacién en formato de imagen.

Ambas candidatas apostaron por el video, aunque con diferencias en es-
tilo y funcion. Sheinbaum utiliz6 casi exclusivamente videos tradicionales,
priorizando clips verticales, tomas dinamicas y mensajes grabados por ella
misma. Sus piezas combinaban propuestas, recorridos territoriales y frases
apelativas al bienestar, la seguridad y la unidad nacional. En marzo, el 90%
de sus anuncios relevantes fueron en video; en mayo, el ciento por ciento.

Galvez, en cambio, empled un estilo mas directo y apelativo: videos
breves con musica energética, frases contundentes y simbolos como la
“marea rosa”. La candidata aparecia en primer plano, en espacios publicos
o eventos masivos, proyectando cercania, dinamismo y confrontacién con
el gobierno en turno.

La preferencia por el video responde tanto al disefio de los algoritmos
de las plataformas —que favorecen contenidos dindmicos y con alta reten-
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cion— como a la capacidad de este formato para desarrollar mensajes
complejos, construir liderazgo y generar vinculos emocionales. En parti-
cular, el auge de los reels y videos verticales ha transformado la logica de
produccién y consumo, adaptandose a la navegacion moévil y a las audien-
cias jovenes.

Adaptacion, conexion social y optimizacion
de recursos

El andlisis comparativo de las estrategias de propaganda digital de Claudia
Sheinbaum y Xéchitl Galvez en las plataformas de Meta permite identificar
diferencias clave en tres dimensiones: capacidad de adaptacion discursiva,
conexioén con audiencias especificas y eficiencia en el uso de recursos digi-
tales, las cuales se explicaran a continuacion.

Adaptacion estratégica durante la campana

Ambas campaias evidenciaron ajustes importantes en sus estrategias a lo
largo del periodo electoral, pero con enfoques diferenciados. Sheinbaum
mostrd una evolucion progresiva y controlada de su narrativa: comenzé con
un discurso inclusivo, destacando valores como la justicia social, la igualdad
y la cercania con grupos vulnerables. Con el avance de la campaiia, esta
migro hacia una narrativa mas unificada y directa, con llamados explicitos
al voto partidista y mensajes de consolidacidn, reforzando la continuidad
de su proyecto politico. Esta transicion se acompafi6 de una reduccion en
el volumen de anuncios y una seleccién mas cuidadosa de los contenidos,
reflejando una apuesta por la calidad y la eficacia en la fase final.

Galvez, por el contrario, mantuvo una linea discursiva constante, cen-
trada en la movilizacién ciudadana, la critica frontal al gobierno de An-
drés Manuel Lépez Obrador y la defensa de las libertades democraticas. Su
principal ajuste no fue tanto en el contenido, sino en la intensidad de la
pauta: un aumento exponencial de anuncios en mayo, especialmente en
la daltima semana, buscando irrumpir con fuerza en la agenda digital y
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captar atencion masiva en la recta final. Esta tactica refleja una légica de
impacto inmediato y alta visibilidad, propia de quien busca acortar distan-
cias en la etapa decisiva.

Conexidn con la ciudadania: segmentacion
y narrativas

Ambas candidatas priorizaron construir cercania con el electorado, pero lo
hicieron desde recursos y marcos narrativos distintos. Sheinbaum articul6
su conexion a partir de la continuidad institucional, la experiencia de go-
bierno y la promesa de estabilidad. Su comunicacién estuvo dirigida a di-
versos segmentos, incluyendo mujeres, jovenes y comunidades vulnerables,
reflejando una segmentacion planificada y consistente. La transicion hacia
un mensaje mas uniforme en mayo puede interpretarse como una estrategia
para consolidar el voto leal y reforzar el cierre de campana.

Por su parte, Galvez construy6 una conexiéon mas emocional. Sus men-
sajes apelaron al hartazgo ciudadano, la necesidad de alternancia y la ur-
gencia de la participacion. Recursos como la “marea rosa” y llamados a
“inundar las urnas” reforzaron una narrativa de accién colectiva y empo-
deramiento ciudadano. Su apuesta fue interpelar directamente al votante
como agente de cambio, incentivando la movilizacién a partir de la indig-
nacion y la esperanza.

Asi, mientras Claudia Sheinbaum fortalecié una conexiéon mas institu-
cional y progresiva, Xochitl Galvez privilegiéo una conexién emocional y
confrontativa, vinculada al voto de castigo y a la urgencia de un cambio de
gobierno.

Optimizacion de recursos digitales

Las estrategias de inversion en las plataformas de Meta (Facebook e Insta-
gram) también evidenciaron gestiones diferentes del uso del dinero. Los
anuncios de Sheinbaum lograron impactar a las audiencias con un gasto
mas moderado, priorizando mensajes y optimizando el costo por alcance.
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Esta estrategia refleja un manejo racional del presupuesto, maximizando
visibilidad sin depender de grandes montos en piezas individuales.

Mientras que Galvez implementd una estrategia de inversiéon concen-
trada y agresiva, destinando grandes sumas a pocos anuncios clave en la
etapa final. Si bien esto le permitié alcanzar mayores grados de impacto en
poco tiempo, plantea cuestionamientos sobre la sostenibilidad y el cos-
to-beneficio de este modelo. Su tactica buscé6 compensar una menor pre-
sencia organica con un fuerte empuje pagado en los ultimos dias.

Ambas campanas demostraron entender la importancia del contenido
audiovisual, privilegiando el video como formato dominante. Sin embar-
go, mientras Sheinbaum aposté por una narrativa coherente y sostenida,
Galvez optd por un estilo disruptivo y de alta emocionalidad, enfatizando
la inmediatez y el llamado urgente a la accién.

En suma, el andlisis revela dos modelos opuestos: uno sostenido y evo-
lucionado (Sheinbaum), y otro intensivo y de tltimo momento (Galvez).
Estas estrategias reflejan no solo diferentes visiones de campaiia, sino tam-
bién distintas maneras de entender la comunicacién politica digital en un
contexto electoral cada vez mas mediado por plataformas, segmentacion
algoritmica y consumo mévil.

Conclusiones

El andlisis comparativo de las estrategias de propaganda electoral de las can-
didatas Claudia Sheinbaum y X6chitl Galvez en las plataformas de Meta (Fa-
cebook e Instagram) durante la campaiia presidencial mexicana de 2024 evi-
dencia cdmo coexisten dos modelos distintos en un mismo ecosistema digital:
uno sostenido y evolutivo, y otro intensivo y de alto impacto en corto plazo.

La campana de Claudia Sheinbaum se distinguié por una estrategia
estructurada y progresiva, en la que el volumen de publicaciones disminu-
yo6 gradualmente conforme se incrementd la efectividad y precision de sus
anuncios. Su narrativa transité de un enfoque inclusivo y plural hacia un
cierre centrado en el voto partidista y la continuidad institucional. Este
cambio revela una alta capacidad de adaptacion y un conocimiento de las
dindmicas digitales. Ademas, su control sobre el gasto publicitario, con
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anuncios de alto rendimiento y bajo costo relativo, demuestra un manejo
estratégico y eficiente del presupuesto.

En contraste, X6chitl Galvez aposté por una estrategia emocional,
frontal y altamente concentrada en la recta final de la campana. Su discur-
so constante en torno a la defensa de libertades, la critica al gobierno de
Lépez Obrador y la movilizacion ciudadana, apuntd a activar el voto desde
la indignacién y la urgencia. Aunque sus anuncios clave obtuvieron mayo-
res grados de impacto, esto dependié en gran medida de una inversién
publicitaria mayor, lo que plantea dudas sobre la sostenibilidad y la efi-
ciencia de su modelo en términos de costo-beneficio.

Ambas candidatas coincidieron en privilegiar el formato audiovisual,
confirmando la centralidad del video para captar la atencion y generar co-
nexion emocional en el entorno digital. Sin embargo, sus estilos contrasta-
ron de manera significativa: Sheinbaum proyect6 una narrativa institucio-
nal y coherente, mientras que Galvez construyé un mensaje disruptivo,
urgente y apelativo.

Este estudio demuestra que las plataformas de Meta no son meros ca-
nales de difusion, sino espacios donde se despliegan microestrategias de
segmentacion, retorica y construccion visual adaptadas a publicos especi-
ficos y a momentos criticos del ciclo electoral. El disefio algoritmico y la
légica de personalizacion configuran nuevas reglas para la competencia
politica, donde la capacidad de articular mensajes precisos y emocional-
mente resonantes se convierte en un recurso clave.

Lineas futuras de investigacion
A partir de estos hallazgos, se abren diversas rutas para estudios posteriores:

« Estudios longitudinales que analicen el desempeno digital de las can-
didaturas antes, durante y después de la campaiia, para valorar la per-
manencia y el efecto residual del impacto digital.

« Comparaciones transnacionales que examinen las estrategias de pro-
paganda electoral en Meta en distintos contextos democraticos lati-
noamericanos, considerando variables culturales y normativas.
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« Analisis multimodales que integren dimensiones retdricas, visuales
y algoritmicas, explorando el papel de la inteligencia artificial genera-
tiva y la automatizacion en la creacion de contenidos proselitistas.

« Estudios de recepcion, centrados en la percepcion, interpretacion y
respuesta del electorado ante los diferentes tipos de propaganda digital.

« Evaluaciones éticas y regulatorias, que analicen los limites y desatios
de la propaganda electoral digital en entornos dominados por plata-
formas privadas y modelos comerciales basados en datos.

Finalmente, aunque este capitulo no busca establecer una relacion cau-
sal directa entre estrategias digitales y resultados electorales, si aporta evi-
dencia empirica sobre la transformacién de la propaganda digital en un
componente esencial y cada vez mas determinante en las campanas presi-
denciales. El reto académico, politico y social consiste en comprender y
debatir a fondo las implicaciones de este nuevo escenario para la calidad
democratica y la participacion ciudadana.
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Introduccion: seccion IV

DOI: https://doi.org/10.52501/cc.347.09.01

La presente seccion expone la propuesta y aplicacion de un modelo teéri-
co-metodoldgico para el analisis de los textos audiovisuales difundidos en
la plataforma TikTok durante la campana presidencial mexicana de 2024.
El uso de esta plataforma social, basada en la publicacién de microvideos,
constituyd un recurso novedoso en la comunicacion politica de las candi-
datas y planted un reto para su estudio académico. Para abordarlo, se desa-
rroll6 un marco conceptual sustentado en las nociones de plataformizacion
y tecnopolitica, entendidas como procesos que articulan dimensiones so-
ciotécnicas y comunicativas. Estos procesos influyen en la forma en que se
producen y circulan los contenidos, en la construcciéon de narrativas estra-
tégicas y en las dinamicas de interaccion entre candidatas y audiencias.
A partir de este encuadre, se disefié una metodologia ad hoc de caracter
mixto para analizar la performatividad de los textos audiovisuales. Se iden-
tificaron los videos con mayores niveles de interaccién y, sobre esa base, se
realiz6 un analisis cualitativo que permitié reconocer patrones narrativos y
estrategias de comunicacion de alto impacto. El estudio considerd la pues-
ta en escena y la actuacion de las candidatas, observando cdmo recurrieron
a diferentes mascaras discursivas y visuales para proyectar una imagen de
si mismas y establecer vinculos con las audiencias.
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Resumen

Presentamos resultados del anlisis a los textos audiovisuales de propagan-
da electoral con mayor interaccion de las audiencias jovenes en TikTok
publicados en las cuentas oficiales de las candidatas hacia la presidencia de
México en 2024: X6chitl Gélvez Ruiz y Claudia Sheinbaum Pardo. Lo ante-
rior, mediante el disefio de una metodologia mixta donde analizamos inte-
racciones y estrategias performativas de los personajes politicos. Mostramos
tanto diferencias cuantitativas de las interacciones de las contendientes
como similitudes y diferenciaciones en el disefio de las estrategias narrativas
y de autorrepresentacion, incluidas contradicciones entre los discursos ver-
bales y corporales.
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Palabras clave: tecnopolitica, Tik Tok, comunicacion politica, textos audiovi-
suales, performatividad.

Introduccion

El reciente proceso electoral hacia la presidencia en México apuntald a la
plataforma de entretenimiento TikTok como un medio de difusion de pro-
paganda electoral generando una comunicacion directa entre personajes
politicos’ y audiencias prosumidoras jovenes®.

Cabe resaltar que, el reporte electoral de MilenIA, Central de Datos e
Inteligencia Artificial (Fraustro, 2024) revela que Tiktok gener6 717 millo-
nes de interacciones, es decir 59 por ciento de la atencién electoral, por
arriba de Youtube, Facebook, X e Instagram. La exposiciéon de Claudia
Sheinbaum, Xdchitl Gélvez y Jorge Alvarez Méynez rebasé las 12 millones
de horas entre el 1 de marzo y el 29 de mayo, al tiempo que, de acuerdo al
monitoreo de radio y television del Instituto Nacional Electoral (INE) entre
las tres opciones presidenciales acumularon mil 713 horas al aire durante
las campanas.

Ante esto proponemos la linea de investigacion de la performatividad
de los textos audiovisuales de propaganda electoral difundidos en TikTok.
Nuestra linea de investigacion contempla la performatividad de los textos
audiovisuales como decisiones en las que interviene la interrelacion de as-
pectos sociales y técnicos en el contexto de una plataforma de entreteni-
miento que participa activamente en la reconfiguracion de la propaganda
electoral. Esto, a través de la disposicion de procesos algoritmicos, manio-
bras de marketing y comunicacion politica, produccion y postproduccion,
incluidas la interaccion de las audiencias, la expresion de los cuerpos, del

5 Xéchitl Galvez Ruiz [@xochitlgalvezr] de la “Alianza fuerza y corazén por Méxicox(Partido
Revolucionario Institucional-Partido Accién Nacional y Partido de la Revolucién Demo-
cratica) y Claudia Sheinbaum Pardo [@claudiasheinbaum] de la coaliciéon “Sigamos
haciendo historia» (Movimiento de Regeneracién Nacional-Partido del Trabajo y Partido
Verde Ecologista de México).

5 En enero de 2024, México registr6 el cuarto lugar global de suscriptores en TikTok con 74
millones de usuarios: 55% mujeres y 45% hombres, de los cuales, el 71% son jévenes de
entre 18y 34 afos (Meltwater, 2024).
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lenguaje verbal, no verbal y audiovisual, los escenarios y el uso de efectos
audiovisuales para construir una imagen deseada e idealizada del sujeto
politico. Asi también implica el objetivo que se pretende lograr a través de
la difusion de los microvideos en una plataforma de entretenimiento como
es TikTok.

En la presente investigacion, obtenemos datos estadisticos y audiovi-
suales de las cuentas oficiales de las candidatas en TikTok, analizamos las
interacciones de las audiencias con los microvideos difundidos en la plata-
forma y hacemos una lectura del contenido literal y del significado con-
notado mediante el estudio del escenario y la autorrepresentacion de las
candidatas. Lo anterior, con el objetivo de identificar los patrones mas co-
munes de los elementos sefialados previamente, y que dan cuenta de la
utilizacion de esta nueva plataforma como parte de la comunicacién poli-
tica en una contienda presidencial.

Partimos de la nocion de plataformizacién como concepto que marca
un giro en los estudios de medios y cultura digital al diferenciar las nocio-
nes entre redes y plataformas, quitando el foco exclusivo en las personas
usuarias como protagonistas (Sued, 2022). La plataformizacién como base
tedrica nos permite concebir los analisis considerando los procesos socio-
técnicos, es decir “la conexion entre las plataformas, los procesos algorit-
micos, la produccidon de datos masivos y practicas culturales de los usua-
rios en un ecosistema con implicaciones econdmicas, gubernamentales,
sociales y culturales” (p. 110); lo que implica que la actividad de las perso-
nas usuarias no sucede en espacios digitales neutros.

Para el presente articulo nos interesa la gobernanza como una de las
caracteristicas de la plataformizacion, en tanto se materializa en practicas
de regulacidn, curacién y moderacion de contenidos. Particularmente nos
es relevante la curacion en el sentido de establecer regimenes de visibilidad
en alianza con la mediacion algoritmica, la cual se relaciona con la canti-
dad de visualizaciones de ciertos videos (y la invisibilidad de otros) en una
plataforma. Para este caso, nos interesa esta caracteristica de la plataformi-
zaciéon como base del funcionamiento de la tecnopolitica como se vera a
continuacion.
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Marco teodrico
Tecnopolitica en TikTok

La performatividad de los textos audiovisuales de propaganda electoral di-
fundidos en TikTok sucede en el escenario digital, en el marco de la plata-
formizacion y la tecnopolitica (Palazuelos, Corvera & Renteria, 2022) y la
entendemos como los procesos participativos y de complejo ensamblaje en
el que distintos actores (administradores de la plataforma, partidos politicos,
instituciones gubernamentales, agencias de comunicacién, marketing y pro-
duccién audiovisual, medios de comunicacién, usuarios y usuarias) inter-
vienen en la produccién y difusiéon de enmarcados mediaticos (Castells,
2009) con objetivos politicos diferenciados.

Para nosotras, la tecnopolitica implica examinar procesos, estrategias
y practicas dinamizadas por los actores antes mencionados en el contexto
de la plataformizacion, para lo cual, ampliamos el concepto de performati-
vidad, considerando una amplia gama de interpretaciones y expresiones
que intervienen en la construccion de un texto audiovisual de propaganda
electoral difundido en TikTok.

Los procesos, las estrategias y las practicas abarcan decisiones con
distintos objetivos, tiempos y métricas relacionadas con la confeccién y
difusion del texto audiovisual. Los procesos tienen que ver con operaciones
humanas y automatizadas en el contexto de la plataformizacién y la tec-
nopolitica. Las estrategias giran alrededor del disefio de herramientas
como los planes de marketing y comunicacién, la seleccion o curacién de
marcos narrativos. Las prdcticas corresponden con las interacciones de las
audiencias, decisiones de produccién y postproduccion de los textos au-
diovisuales o construccion de la puesta en escena (escenografia, vestuario,
utileria, filtros, canciones). Igualmente, con una selecciéon de interpreta-
ciones de los personajes politicos, la mdscara (imagen que las candidatas
pretenden transmitir a las audiencias), incluidas las interpretaciones de fe-
minidad que desarrollan.”

7 Para ampliar la informacién sobre este marco recomendamos consultar: Pérez Alvarez, T. E.,
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Pensamos que lo anterior podria aportar al beneficio o perjuicio de la
democracia digital (Ford, 2019). En cuanto a una deseable contribucién al
empoderamiento de las juventudes usuarias de la plataforma a través de
reducir la desinformacion, la polarizacién y expresiones de violencia digi-
tal, la utilizacion de bots y tropas cibernéticas.

Narrativas emergentes como estrategias
de conexion y engagement

Como parte de las estrategias, las narrativas corresponden con el enmarca-
do de la espectacularizacion o celebritizacion de la politica (Marshall, 1997,
en Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017) en su version mas actual, es
decir, la politica pop online (Mazolenzi & Safardini, 2009) donde la imagen
digital, las ideologias, lo emocional, lo informativo, lo personal y el entre-
tenimiento se detonan para intentar conectar con las audiencias.

Este enmarcado se combina con la feminizacion del discurso politico
(Amaireh, 2022) centrada en humanizar y personalizar el discurso con pe-
quefas historias o anécdotas cotidianas, utilizando un léxico de afecto y
compasion con el uso del “nosotras/os” o “juntas/os” y la ironia o el ataque
verbal (Bonnafous, 2003, en Quevedo-Redondo & Gémez-Garcia, 2023).

Asi también con la sentimentalizacion del discurso politico (Arias, 2016)
utilizado para construir un relato cercano y afectivo, mas que una argu-
mentacion légica, donde la visibilizacién de la experiencia personal y la
sospecha hacia las élites, prevalecen.

Estrategias narrativas como las mencionadas se emplean en el micro-
video, el cual puede considerarse una forma de expresion de la cultura
actual que incorpora un continuum de diversas formas de representa-
cién social (Pérez Alvarez, 2023). El microvideo es una forma cultural
visible plasmada en un texto audiovisual y es susceptible de explorar, por

Cerén Hernandez, C. (2025). Propuesta tedrico metodoldgica para el analisis de TikTok
como plataforma tecnopolitica hacia la campana presidencial de 2024 en México. En Rivera
Salas, P, Flores Gonziélez, R. (Coords.). (2025). Monitoreo de medios en la eleccion presidencial
de 2024.Red de Observatorios de Medios del Consejo Nacional para la Ensefianza y la Inves-
tigacion en Ciencias de la Comunicacion (ROM-CONEICC).
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medio de la funcién denotativa y connotativa del lenguaje audiovisual.
De esta manera, podemos analizar dos significaciones, la literal y la aso-
ciada con significados subjetivos, simbdlicos y culturales a partir de refe-
rencias visuales, sonoras, textuales, performativas y contextuales del
marco politico.

Dentro de las plataformas digitales, entendemos la construccién de las
narrativas audiovisuales como una suerte de maniobra para generar cone-
xioén y engagement con las audiencias a partir de una adaptacion al soporte
audiovisual y funcionalidades técnicas y creativas que TikTok ofrece.

En este caso, la emision de textos audiovisuales personalizados me-
diante una programacion algoritmica es impulsada, entre otros factores,
por habitos de consumo de usuarios, asi como por el uso de herramientas
creativas, como hashtags, emoticones, efectos, filtros, graficos, temas musi-
cales y voces en off. Lo anterior, con el objetivo de captar la atencion de las
audiencias en funcién de tendencias de moda y exponer contenido simi-
lar; incluso, solo a través del uso de elementos de audio o video para deto-
nar interacciones y viralizaciéon bajo determinados pardmetros estéticos.

Los textos audiovisuales convergen con otras particularidades estruc-
turales y funcionales de medios digitales como tropas cibernéticas (Brads-
haw & Howard, 2017), las cuales difunden propaganda y amplifican dis-
cursos de odio, igualmente con cdmaras de eco (Diaz Ruiz & Nilsson, 2023),
programacion algoritmica sesgada y divulgada en espiral a partir de habi-
tos de consumo de usuarios y usuarias, la cual podria fomentar el pensa-
miento Unico.

Personajes politicos como influencers: subjetividad
y autorrepresentacion

TikTok se convierte en un espacio de adaptacion e interaccion social donde
la subjetividad y la performatividad de personajes politicos y audiencias
prosumidoras emerge al situar, construir, representar y presentar imagenes
de si mismos y de otros.

Esto sucede a través de la confeccion de textos audiovisuales que fun-
cionan como soporte de rituales teatrales donde macro y micro estructu-
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ras convergen y ubican al cuerpo como centro de generacién de practicas
y disciplinas en términos de representacion.

Nuestra perspectiva se enmarca en la microsociologia desde el Interac-
cionismo Simbolico a través del Modelo Dramatiirgico de Goftman (1959)
ligando la autorrepresentacion a contextos y situaciones especificas de in-
teraccion, donde la influencia reciproca de un individuo sobre las acciones
deviene al encontrarse ambos en presencia fisica inmediata.

Considerando el marco de la autorrepresentacion a través de textos
audiovisuales, incluimos al cuerpo sexuado con la incorporacion de nor-
mas y saberes especificos para mujeres y hombres a partir de la expectativa
sociocultural, o bien la hexis corporal (Bourdieu, 1987, p. 119); un “esque-
ma postural singular, sistematico y solidario con todo un sistema de obje-
tos cargado con una multitud de significados y valores sociales”; en este
caso, asociado al género.

También, el concepto de performatividad de género de Butler (1997) al
ser éste una repeticion de actos dentro de un orden cultural simbolico. El
género se actua (performa) dentro de una matriz de cédigos disponibles
(masculino-femenino) donde no hay identidad esencial ni estable, sino
una repeticion de actos reiterativos e interpretativos de diversa indole.

Entendemos los textos audiovisuales de las campanas electorales como
una puesta en escena donde personajes politicos ponen en juego codigos y
normas sociales a partir de un efecto dramatico, lo cual implica seleccio-
nar y construir el material que conformara el texto audiovisual (lugar, es-
cenografia, utileria, sonido, etcétera). Igualmente, calcularan confeccionar
una mdscara o imagen que pretenden transmitir e incluye vestimenta, ges-
tos, ademanes y entonaciones aprendidas (Goffman, 1959); en este caso
con la intencién de cautivar y persuadir para ganar votos.

Examinar lo anterior es fundamental, ya que las candidatas ponen en
comun ideologias, significados y aprendizajes relacionados sobre quiénes
son y qué hacen. Por ejemplo, que X6chitl Galvez y Claudia Sheinbaum
coincidan en la candidatura a la presidencia del pais quiza signifique un
cambio drastico en el sistema politico partidista mexicano.
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Metodologia: analisis de la performatividad
de los textos audiovisuales de propaganda
electoral difundidos en TikTok

El estudio se enmarca en la etnogratia digital (Gémez Cruz, 2017) a través
de un disefio transversal correlacional, descriptivo (Velasco & Diaz de Rada,
1997) y un método mixto a partir del interés de analizar procesos, estrategias
y practicas ocurridas en torno a un proceso electoral y mediadas en el en-
torno digital. De manera que, recopilamos datos estadisticos y audiovisua-
les de las cuentas oficiales de las candidatas en TikTok.

Con el método cuantitativo identificamos patrones de interacciones en
el uso estratégico de la plataforma y con el cualitativo, describimos y pro-
fundizamos en las narrativas y autorrepresentacion de los personajes po-
liticos en los textos audiovisuales a partir de tres momentos, los cuales
mostramos en la siguiente tabla (véase tabla 10.1.) y desarrollamos poste-
riormente:

Tabla 10.1. Fases del Método

1. Seleccién del corpus de andlisis 2. Metodologia Cuantitativa 3. Metodologia Cualitativa
-Seguimiento de cuentas oficiales -Etnografia digital (Gomez -Etnografia digital (Gémez Cruz,
durante los tres meses de campana Cruz, 2018). 2018).
y registro en Excel. —Analisis de contenido -Analisis de la funcion denotativa y
—Aplicacién de la Formula de (Krippendorff, 1990) connotativa de textos audiovisuales
Interaccion (Lopez, Cerén y Rivera -Analisis y graficacion de (Pérez Alvarez, 2019).
2019) para determinar muestra los 90 videos: Numero de —-Modelo Dramaturgico (Goffman,
relevante: 15 videos mensuales por visualizaciones, comentarios, 1959).
candidata/o. compartidos y me gusta. —Performatividad de Género (Butler,
1997).
-Analisis critico del discurso (Van Dijk,
2005).

Fuente: elaboracion propia (2024)

Formula del Grado de Interaccion
y analisis de contenido

Como parte de la fase cuantitativa se realizé un seguimiento diario a las
cuentas oficiales de las candidatas durante los tres meses de campana, de
marzo a mayo del 2024.



TIKTOK COMO NUEVO ESCENARIO POLITICO

Posteriormente, utilizamos la Férmula del Grado de Interaccion (Lopez,
Cero6n y Rivera, 2019), herramienta que permite pasar del Big data al
Smart data identificando los datos con contenidos e interacciones relevan-
tes (Lopez, Gomez, Cerdén y Fernandez, 2021). La Férmula evalda la inte-
ractividad de personas usuarias con los videos a partir de otorgar un peso
especifico a cada uno de los siguientes factores de interaccion, los cuales
tienen un grado diferente de implicacion: Nuimero de Visualizaciones, Co-
mentarios, Compartidos y Me gusta.

Lo anterior puede ser mds significativo en funcién de la importancia
que determinadas interacciones tienen en la plataforma, por ejemplo, el
numero de visualizaciones es una métrica fundamental en TikTok e influ-
ye directamente en la visibilidad de un contenido, en la posibilidad de vi-
ralizacién y en el crecimiento de las cuentas. De manera que, la Férmula
hace posible identificar los videos con mayor trascendencia para las au-
diencias en funcién de las posibilidades que la plataforma ofrece.

A través de la aplicacion de la Formula del Grado de Interaccién cons-
truimos una base de datos con los 15 videos mensuales con mayor nimero
de interacciones en un lapso trimestral por candidata, lo que constituye
una muestra total de 90 videos para el analisis. Este corpus constituye una
muestra de los contenidos que podrian tener mayor importancia para
usuarias y usuarios, mas que una muestra representativa en términos esta-
disticos.

Con el corpus de analisis desarrollamos un Andlisis de contenido cuanti-
tativo (Krippendorft, 1990) de elementos concretos de los textos audiovisua-
les en términos de intensidad, cantidad o frecuencia correspondientes con
tres cddigos definidos en un libro donde precisamos indicadores para lograr
la mayor claridad y objetividad posible en la calificacién del contenido.

Iniciamos con el Cédigo de Interaccion el cual responde a la interaccién
de las audiencias con los videos. Con indicadores como: el nimero de Vi-
sualizaciones, Me gusta, Comentarios y Compartidos; a partir de los cuales
también determinamos el contenido relevante para las audiencias. Ade-
mas, realizamos seguimiento del nimero de Videos publicados y de Segui-
dores para conocer parte del interés de las candidatas en lograr visibilidad
con las audiencias jovenes y averiguar sobre el posible involucramiento y
eventual engagement de las mismas con las candidatas.
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Cabe mencionar que, una de las limitantes de la presente metodologia
es el registro manual para la construccion de las bases de datos debido a la
inversién en recursos humanos y de tiempo; asi también la falta de softwa-
re para la deteccion de bots que pudieran alimentar de forma ilegitima los
datos de interaccidn.

Sin embargo, la delimitacién de la muestra relevante nos permite reali-
zar un analisis detallado a nivel cualitativo sobre las estrategias narrativas
y la autorrepresentacion como parte de la tercera fase de la metodologia.

Andlisis de la funcion denotativa
y connotativa de los textos audiovisuales
desde una perspectiva critica

El desarrollo de la fase cualitativa incluye el Andlisis de la funcion denotati-
va y connotativa de los textos audiovisuales (Pérez Alvarez, 2019) a través de
examinar elementos verbales y no verbales, visuales, auditivos, textuales y
toda una cultura iconografica utilizada para contar una historia relacionada
con los significados que los personajes politicos intentan proyectar para
conectar con las audiencias en TikTok.

Lo anterior, implica una lectura que haga posible ensamblar los ele-
mentos en su conjunto. Para ello integramos el Andlisis critico del discurso
(Van Dijk, 2005) y hacemos una lectura del contenido y del significado
connotado en las estrategias narrativas y en las autorepresentativas con el
fin de describir, entender y cuestionar como se articulan dichas estrategias
para ganar votos.

Disefiamos categorias de andlisis como la Puesta en escena consideran-
do el escenario, los personajes involucrados y la manera en la que se crea el
mensaje. Examinamos si es un mensaje Institucional a partir de que se de-
sarrolla en un ambiente o con tono formal o vinculado a oficinas o edificios
de gobierno. También, si es un mensaje Cotidiano artificial, una recreacioén de
alguna situacion de la vida cotidiana.

Contemplamos la autorrepresentacion que los sujetos politicos inten-
tan proyectar o la mdscara. Observamos si se auto representan como Mu-
jer de Estado, con vision y proyecto de nacion, como Lideres de masas, con
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presencia en marchas, plazas publicas y calles. Como Heroinas, salvadoras
del pueblo, de instituciones o empresas, como Amigas, mostrandose en
una relacion horizontal o como Victimas, dirigiendo la atencién a ataques
de otros sin asumir responsabilidad.

Estas mascaras confluyen con distintos tipos de feminidad, como la
Feminidad Tradicional, asociada con el cuidado, la maternidad y el matri-
monio como realizacion o privilegiando el rol dentro de la familia (esposa,
hermana, madre, abuela). Asi como con la Feminidad Patriarcal, vinculada
al ejercicio de poder desde el modelo masculino, centralizado en una figu-
ra de autoridad ejercida de manera vertical. Y, la Feminidad moderno/pro-
gresista, la cual impulsa a las mujeres fuera del rol de cuidadora y esposa o
defensora de la familia tradicional y promoviendo ideas y politicas pro
aborto, defensa de las identidades sexo-genéricas, feminismo, cuidado
ambiental, derechos de animales, etcétera.

Exploramos lo anterior cruzando elementos como vestuario, aparien-
cia fisica, lenguaje corporal, tono e intencionalidad de la voz. Cabe desta-
car que los tipos de feminidad comportan una apariencia fisica y hexis cor-
poral dispuestos al tipo de acto en el que las candidatas participan. Asi,
pueden aparecer con un maquillaje suave o pronunciado, con una postura
rigida, enérgica o relajada, un tono de voz enfatico, suave o dulcificado y
vestuario formal o informal.

Resultados del analisis comparativo
de las campanas

Diferencias cuantitativas en las interacciones
con las audiencias

Este apartado muestra los resultados relacionados con el Cédigo de Inte-
raccion de las candidatas y el candidato.

Al inicio de la campafia, X6chitl Galvez contaba con trayectoria poli-
tica como funcionaria del Gobierno Federal, senadora y ex delegada en
Miguel Hidalgo, sin embargo, su presencia en la plataforma de TikTok era
limitada.
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Tabla 10.2. Cédigo de interaccién: Xochitl Gdlvez Ruiz

Marzo Abril Mayo
Total de videos publicados 100 77 108
Numero de seguidores 519700 529600 606700
Total de visualizaciones 833761100 139284700 126548900
Total de me gusta 4646136 1900767 595680
Total de comentarios 339223405 170310 345888
Total de compartidos 111247 66196 194986

Fuente: elaboracion propia (2024).

Durante la campana tuvo un promedio de 95 textos audiovisuales pu-
blicados por mes. Registré un incremento de seguidores de 87000 durante
la campana (14.3%). En comparacién con sus contrincantes, registrd el
nimero de Visualizaciones mas alto en el primer mes de campaiia, indica-
dor que disminuyd hacia el final de la misma.

En cuanto a los Me Gusta registramos un decremento importante de
Marzo a Mayo (4050456), es decir del 87.1%. En cuanto a los Comentarios
el decremento fue mayor, ya que equivale a un 99%. Sélo en el numero to-
tal de texto audiovisuales Compartidos es posible ver un crecimiento de
inicio a fin de la campaiia, aunque es minimo pues representa solo un 2.1%,
aunque también tuvo un decremento en el segundo mes de campana.

Los hashtags mas utilizados fueron #X6chitlGalvez, #SinMiedo y #X24,
los cuales funcionaron como estrategia para posicionar y reforzar mensajes
clave, como valentia, determinacién y una identidad politica distinta a la
de sus contrincantes.

En suma, Xdchitl Galvez registré una actuacion volatil en la platafor-
ma con cierta viralizacion de contenidos al inicio de la campana que, como
mencionamos previamente, fue perdiendo impacto con sus seguidores
conforme ésta avanzo.

Fuente: elaboracion propia (2024)

Claudia Sheinbaum registré un promedio de 70 textos audiovisuales
por mes, menos en comparacion con sus contrincantes. Cabe mencionar
que al inicio de la campafa ya contaba con una base importante de segui-
dores, lo cual podria responder a la precampaiia de 2022 para obtener la
candidatura interna de su partido politico Morena a la presidencia del
pais, asi como a la actividad previa como jefa de gobierno de Ciudad de
México.
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Tabla 10.3. Cédigo de interaccién: Claudia Sheinbaum Pardo

Marzo Abril Mayo
Total de videos publicados 55 71 85
Numero de seguidores 1,900,000 2100000 2800000
Total de visualizaciones 18713400 26517400 104145900
Total de me gusta 1180158 1895637 5628196
Total de comentarios 39761 80011 177308
Total de compartidos 43737 66960 233468

Fuente: elaboracion propia (2024).

En cuanto al Cdédigo de Interaccion, todos los elementos registran un
crecimiento sostenido de inicio a fin de la campana. Principalmente, las
Visualizaciones con un incremento de 82.1%, aunque menor a sus contrin-
cantes al final de la campana. En videos Compartidos por las audiencias,
se presento un crecimiento de 81.3% en el primer mes de campana. El to-
tal de Me Gusta y los Comentarios crecieron un 79% en el primer caso y
77.5%, en el segundo mes, por lo que el crecimiento en la interaccién fue
constante y sostenido durante toda la contienda.

Los hashtags mas utilizados en los tres meses fueron #fyp, #Shein-
baum, #Presidenta, #Parati, #2024, #2deJunio, #Morena, #Trend, #Tren-
ding, #Viral y #Amor #2024. Los dos primeros son los mds comunes y en
particular el primer hashtag se utilizé para llegar al feed de la mayoria de
usuarios, ya que el “Para ti” ayuda a recomendar contenidos segun intereses
y comportamiento de audiencias. El uso de estos hashtags permitié que los
textos audiovisuales llegaran a un mayor numero de usuarios, probable-
mente, aumentando la visibilidad y los niveles de interaccién.

Identificacion de estrategias
de performatividad en TikTok

En este apartado mostramos las estrategias puntuales a partir de la detecciéon
y cruce de elementos que permiten notar patrones ubicados en el Cédigo
Dramaitico a partir de las categorias de analisis Puesta en escena y Mdscara,
incluidos los Tipos de Feminidad interpretados por las candidatas. Las es-
trategias se infieren partiendo de que el corpus de analisis fue seleccionado
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en funcion de los textos audiovisuales que generaron mayor interaccioén en
la campana hacia la presidencia de México en el 2024.

Xochitl Galvez Ruiz

Parece que la estrategia narrativa de Xo6chitl Galvez como una mujer poli-
tica al margen de la vida politica partidista, es una de sus principales forta-
lezas, al tiempo que resulta una debilidad importante.

Su postura representa el sentir de parte de la opinién publica en torno
al rechazo del abuso de poder y corrupcion asociada a los partidos politi-
cos en México, acercandose afectivamente hacia la ciudadania. Por otro
lado, las caracteristicas de la produccién y publicacion de textos audiovi-
suales en esta plataforma podrian reflejar la falta de recursos humanos,
materiales, econémicos e institucionales, entre otros, lo cual resulta eviden-
te en comparacidn con sus contrincantes. Ante esto, la estrategia de comu-
nicacion pareciera centrarse en destacar el carisma de la candidata como la
mayor fortaleza, como se vera a continuacion.

Personaje politico en el centro de la narrativa

La candidata Xdchitl Galvez es el principal personaje de los textos audiovi-
suales en su cuenta oficial de TikTok en donde predomina el tono monolé-
gico y la personalizacion, estrategias cada vez mas recurrentes en el campo
de la comunicacioén politica digital. Esto, a través de una narrativa donde se
muestra como Amiga, categoria que utilizamos para sefalar videos donde
se pretende lograr la conexion afectiva y cercania con las audiencias. En
ellos, muestra la vida cotidiana con su familia, sus trayectos en su camion,
el llamado “Xochibus” durante la campaiia (véase figura 10.1.), ademas com-
parte lo que guarda en su bolsa, entre otros. En sincronia con la centralidad
en el personaje politico, predominan los espacios privados y encuadres ce-
rrados enfocados en su persona.

La concentracién en la vida cotidiana de Xdchitl Gélvez en el contexto
de una campana politica hacia la presidencia, tiene una connotaciéon de
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Figura 10.1. Trayecto en Xochibus

Fuente: TikTok, 22 de marzo del 2024.

cierto desamparo institucional. Es decir, a diferencia de su contrincante,
no se ve reflejado el apoyo de los partidos politicos a los cuales represento,
es decir la alianza del Partido Accion Nacional (PaN), el Partido de la Re-
volucién Democratica (PRD) y el Partido Revolucionario Institucional
(pr1). La presencia de figuras de politicos del PAN es aislada en el corpus
analizado; solo en un par de videos aparece por ejemplo Santiago Creel
como figura emblemadtica del pAN haciendo una invitacion a votar y la se-
nadora Kenia Lépez Rabaddan mostrando su apoyo. La ausencia de visibili-
dad de apoyo partidista en una contienda presidencial, la debilita.

Mujer del pueblo y revictimizacion

A pesar de que la entonces candidata Xdchitl Galvez tiene una posicién
economica, social y politica que le permitio llegar a la candidatura hacia la
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presidencia; se muestra como una mujer sencilla, comun, del pueblo mexi-
cano. Esto, en un aparente intento de marcar una distancia con la clase
politica partidista tradicional, quienes suelen posicionarse resaltando su
estatus social y en situaciones de mayor formalidad.

Un elemento que aporta a este performance como “mujer del pueblo’,
es su apariencia fisica, la cual se distingue por el uso de huipiles caracteris-
ticos de la vestimenta tradicional de mujeres indigenas. En este sentido, su
maquillaje y peinado son sencillos, s6lo en algunos videos durante su gira
de campaia o en el primer debate tiene un arreglo mas formal. Otro ele-
mento importante que contribuye a este aspecto, es la performatividad en
su habla a partir del uso de frases coloquiales. Ella utiliza expresiones
como “Trapitos al sol” o “chambear para tener lana” u otras, a la par del uso
de groserias como: “chingén’, “cabrén” con una connotacién de cercania, a
partir del habla cotidiana a través de un co6digo compartido.

En lo que respecta a la revictimizacion, comparte textos audiovisuales
que forman parte de un reto de la plataforma llamado “Ping Pong” (véase
figura 10.2.) donde las personas responden a preguntas para hablar de si
mismas. Asi que, por un lado, se refuerza la interacciéon contribuyendo al
funcionamiento del algoritmo a partir de sumarse al reto de moda, al tiem-
po que apela a la emotividad como estrategia para generar mayor impacto
y cercania con las audiencias. En estos microvideos se narra asi misma
dentro de un contexto rural, indigena y de pobreza donde cuenta brevemen-
te que sufri6 de acoso sexual y en otro, del alcoholismo de su padre con un
tono victimizante apoyado con musica triste de fondo, intentando crear
asi un ambiente emotivo.

Las situaciones mencionadas muestran lo que determinamos como
mascara de Feminidad Tradicional como parte de las categorias de anali-
sis. En este caso asociadas a la violencia de género de la mano de cierta
victimizacion a partir del tono del mensaje y la expresion gestual de triste-
za al narrar la experiencia. Mdscara de género que pareciera util para capi-
talizar a partir del contenido emocional con las audiencias, en compara-
cién, por ejemplo, con su rol como mujer empresaria.
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Figura 10.2. Reto Ping Pong

Fuente: TikTok, 30 de marzo, 2024.

Mujer trabajadora y el valor de la honestidad

La candidata se muestra como una mujer que ha llegado a la posicién de
mayor relevancia como candidata a la presidencia de México a partir de su
trabajo y esfuerzo, en sintonia con el modelo de meritocracia.

Lo anterior es posible verlo a partir de una narrativa sobre su origen
indigena en un contexto de pobreza, donde hace referencia a la venta de
gelatinas en la infancia, hasta llegar a ser una empresaria y una mujer poli-
tica de suma relevancia. Cabe sefialar que ningun texto audiovisual del
corpus de analisis presenta su formacion académica o profesional, lo cual
hubiera podido operar como un mecanismo de transparencia o informa-
cidn de utilidad para tomar decisiones de voto.

Se presenta una narrativa que la posiciona como una mujer con una
condicion de excepcionalidad, apelando a la conexion sentimental de la
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audiencia. Asi también intenta apelar a la esperanza en la idea de que el
esfuerzo individual permite el progreso y éxito en la vida.

En este sentido, construye el valor de honestidad de manera intrinseca
a su perfil como mujer trabajadora. Ademas, refuerza este valor a partir del
habla como cuando se autonombra como “mujer de palabra” o cuando
menciona que no va a traicionar al pueblo. Un video que ejemplifica esta
imagen es aquel donde expresa que no tiene dinero para financiar la cam-
pafa y en lugar de pagar espectaculares utiliza cartones y plumones (véase
figura 10.3.). Un recurso precario y poco creible para los parametros de
una campana presidencial en el pais, pero que en términos estratégicos, pa-
rece resaltar su integridad antes de optar por un financiamiento ilegitimo.

Esta imagen también se asocia a una Feminidad tradicional que distan-
cia a las mujeres de los recursos econémicos, de la riqueza como si fuera
terreno exclusivo de los hombres y del poder. Sin embargo, esta accion de
sencillez, contradice su perfil profesional como empresaria exitosa, y por
otro lado, hace evidente la falta de recursos econdmicos y creativos.

Figura 10.3. Falta de recursos en campana

Fuente: TikTok, 9 de marzo de 2024.
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Mujer valiente

Un patrdn en la autorrepresentacion de Xochitl Galvez es el de mostrarse
como una mujer independiente y resolutiva de problemas. Es interesante
que esta estrategia no concuerda con la categoria de analisis Heroina pues
Xoéchitl Galvez es el personaje principal de los textos audiovisuales; es decir,
ella utiliza una narrativa autorreferencial y tono monolégico. De tal mane-
ra que refiere principalmente la resolucion a sus problemas, mas que como
salvadora de la ciudadania.

Esta imagen la refuerza al autonombrarse como una mujer “Todo te-
rreno’, o cuando dice “No necesito que defiendan a la presidenta, para eso,
puedo solita”. De tal manera que se autorrepresenta manejando camiones
de gran escala, haciendo cecina, comiendo chile u otras actividades que se
asocian a un performance Masculinidad tradicional (véase figura 10.4.) y
que demuestran en lo cotidiano, que es una mujer intrépida.

Ataque y diferenciacion

La madscara de valentia de Xdchitl Galvez fue clave para posicionarse en el
escenario politico. La candidata capitalizd el descontento de un sector de la
poblacion con el entonces presidente Andrés Manuel Lépez Obrador,
que buscaba una opcion diferente a lo que planteaba la Cuarta Transforma-
cion (47T).

En TikTok este descontento se pone en escena a partir de un tono com-
bativo que mantiene durante la campana para atacar a Claudia Sheinbaum
ejerciendo asi violencia politica en razén de género, asi también a los poli-
ticos de Morena a partir de acciones llevadas a cabo dentro de la llamada
Cuarta Transformacion (como la eliminacion de estancias infantiles, la ca-
rencia de medicamentos, entre otros). Por ejemplo, en el video Claudia
trat a seres humanos como animales de laboratorio lanza el cuestiona-
miento del tratamiento en la pandemia de COVID-19 de un medicamento
sin sustento cientifico ni médico, cuestionando asi una de las mayores for-
talezas de la entonces candidata Sheinbaum. En el video afiade una cola y
cuernos de diablo como elementos graficos como connotacién y acentua-
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cion de maldad (véase figura 10.5). O la acusa de ser una “mujer fria y sin
sentimientos” cualidades que cuestionan la Feminidad tradicional.

En este sentido, la estrategia de ataque parece de utilidad para diferen-
ciarse de aquello que critica, sin embargo no profundiza en acciones o po-
liticas publicas distintas de las acciones de la 4T a las que se refiere.

Figura 10.4. Mujer “Todo terreno”

Fuente: TikTok, 16 de abril del 2024.

Figura 10.5. Ataque a su opositora

Fuente: TikTok 29 de mayo, 2024.
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Claudia Sheinbaum Pardo

La campania destaca, aparentemente, por llevarse a cabo bajo una estrategia
que combina pragmatismo y emocion. La operacion rentabiliz6 la inmedia-
tez del cargo que desempeiié como jefa de gobierno de Ciudad de México,
asi como la precampana que llevé a cabo para ser designada candidata a la
presidencia por el partido Morena (Pérez Alvarez, Cerén Hernédndez y Gar-
cia Villatoro, 2023) y la plataforma que representa el hecho de que Andrés
Manuel Lépez Obrador (AMLO) haya gobernado el sexenio anterior.

Asimismo, parece evidenciar el capital politico, simbdlico y material
(Bourdieu, 1979) acumulado por AMLO y el partido Morena. Lo cual, pue-
de traducirse en relaciones, redes y alianzas estratégicas con distintos acto-
res (politicos nacionales y extranjeros, lideres de opinién, académicos,
personajes con influencia publica y ciudadania simpatizante), presupues-
to, infraestructura y logistica.

Los textos audiovisuales de propaganda de Claudia Sheinbaum difun-
didos en TikTok estuvieron centrados en generar conexién con las audien-
cias construyendo descripciones que evidencian patrones donde convergen
recursos publicos, emocioén, racionalidad y la superposiciéon de distintas
mascaras y tipos de feminidad, las cuales describimos a continuaciéon.

Protagonismo amparado en la identidad
del partido Morena, la continuidad de la Cuarta
Transformaciéon y laimagen de AMLO

Claudia Sheinbaum fue la protagonista del total de los textos audiovisuales
analizados. El hilo conductor de la narrativa general fue la continuidad del
proyecto politico de la 4T, denotando y connotando el branding o los valo-
res e identidad de Morena, la impronta de AMLO, el gasto de recursos
publicos en acciones y obras construidas durante la jefatura de gobierno o
en el sexenio que concluyd.

Asi, aparece tanto en textos audiovisuales donde expuso propuestas,
relacionadas con la seguridad o con mejorar la vida de las mujeres y en los
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que compartia situaciones de su vida cotidiana. Por ejemplo, en dos videos
se acompaiia de jovenes estudiantes de la Universidad Rosario Castella-
nos, construida durante su gestion como jefa de gobierno. Los jovenes ex-
presan que votaran por ella, “porque aparte de que me dio escuela, le dio
trabajo a mi hermano’, “porque nos trajo a la Motomami” o “porque es in-
teligente, es cientifica y tiene un Premio Nobel”.

En otros textos audiovisuales hay una interrelacion de la vida personal
y la institucional. Por ejemplo, en una visita al Tren Interoceanico aparece
acompanada de su marido y en otros, se acompana de personajes, como la
candidata al gobierno de Veracruz mostrando la unidad y organizacion de
su partido.

Superposicion de distintas mascaras y contradicciones
en la interpretacion de tipos de feminidad

La autorrepresentacion de la candidata se organizd bajo estrategias perfor-
mativas que evidencian cierta versatilidad en la utilizacion de las mascaras
Mujer de Estado, Lider de Masas, Heroina y Amiga, interpretando simulta-
neamente las feminidades Tradicional, Patriarcal y Moderno/Progresista.

Mujer de Estado y Lider de Masas

La entonces candidata se autorepresenta de manera formal o institucional
en textos audiovisuales donde hace saber propuestas y estrategias definidas
por ella como de izquierda progresista.

En los textos audiovisuales confluye una intencién proyectar idoneidad
para ser “la primera mujer presidenta de México’, como se auto referencia
durante la campana, con la interpretacion de la Feminidad Patriarcal, la
cual combina con la Feminidad Moderno/Progresista.

Sin embargo, un patrén identificado es la vinculacién de la mascara de
Mujer de Estado con la de Lider de Masas, la cual interpreta en actos masi-
vos, donde emite mensajes que hacen alusion a la continuidad del gobierno
de la 4T, al entonces presidente AMLO y a la vision de pais de la candidata.
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El pinaculo de esta convergencia, parece ocurrir en el microvideo Ten-
go claro que soy parte de ustedes, que no llegue sola hasta aqui. Donde a
través de un performance audiovisual y corporal aparece rodeada de mul-
titudes en secuencias y encuadres que la muestran en una posicion de apa-
rente superioridad, vitoreada por los y las asistentes, emulada a una espe-
cie de deidad respaldada por el sol en una suerte de metafora de supremacia
presidencial (Ver Figura 10.6).

La contradiccién emerge cuando intenta interpretar la Feminidad Mo-
derno/Progresista en el discurso verbal, pero su hexis corporal y tono de
voz, similares a los de AMLO, expresan la Feminidad Patriarcal, con lo cual,
deja ver conjeturadamente que ha interiorizado la forma hegemonica de
ejercer el poder del patriarcado.

Figura 10.6. Mujer de Estado y Lider de Masas

Fuente: TikTok, 1 de marzo de 2024.
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Heroina

Esta mascara surge cuando menciona logros como académica y servidora
publica, cuando destaca obra publica desarrollada en el gobierno de AMLO
o garantiza la continuidad de los programas sociales, del humanismo mexi-
cano y el fin del neoliberalismo en México.

También, cuando presenta a “Super Claudia” (véase figura 10.7.), alter
ego encarnado por una mufieca de crochet que la presenta como una mu-
jer multitarea, comprometida y sensible quien, al mismo tiempo que acu-
de a mitines y comparte con la gente va a comer un “deli pescadito” y se
toma el tiempo de liberar “tortuguitas”

Figura 10.7. “Super Claudia”

Fuente: TikTok, 19 de abril de 2024.
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La mascara heroina trasluce una mezcla de los tres tipos de feminidad:
Tradicional, Moderno/Progresista y Patriarcal. En un video sobre la con-
memoracion del 8 de marzo, Dia Internacional de la Mujer, expone once
puntos para mejorar la vida de las mujeres, al tiempo que las asistentes
aclaman “jClaudia!” y la candidata habla con expresion rigida y aparece
abrazando a una nifa.

La secuencia del abrazo a la nifia es utilizada en varios textos audiovi-
suales y la presentan con una camiseta en color rosa, lo cual puede repre-
sentar una de las formas mas tradicionales de conceptualizar “la femini-
dad” asociandola con dicho color. La tipografia del video es del mismo
color y Claudia Sheinbaum porta también una blusa con flores bordadas y
un saco en rosa (véase figura 10.8.).

Figura 10.8. Feminidad en rosa

Fuente: TikTok, 8 de marzo de 2024.
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Amiga

Esta mascara revela el intento de generar conexién con las audiencias a
través de mostrarse sonriente y empatica al dirigirse a las y los usuarios de
TikTok. Les habla de ta e invita a llevar a cabo retos en tendencia, a parti-
cipar en dinamicas para conocer su opinidn sobre diversos temas. Utiliza
recursos audiovisuales de moda, como temas musicales, filtros, efectos ge-
nerados con inteligencia artificial (véase figura 10.9.) y comparte errores o
bloopers de distintas grabaciones.

Como Amiga despliega la combinacién de dos tipos de feminidad, la
Moderno/Progresista y la Tradicional. Se autorepresenta relajada en cuanto a
la imagen institucional o formal. A la par, antepone su rol de esposa o abue-
la con una apariencia fisica y una hexis corporal que incluye dirigirse a las y
los simpatizantes de manera jovial, alegre o afectiva, con vestimenta tradi-
cional mexicana, pantalones de mezclilla, tenis o vestidos de corte ejecutivo.

Aun como Amiga intenta posicionar valores correspondientes con su
partido y la identidad del gobierno de la 4T, mediante frases como “La
transformacion cambi6 de raiz nuestro pais”.

Manifestaciéon simbdlica de violencia politica
en razén de género

Una expresion de esta violencia fue el gaslighting o luz de gas®, por ejemplo,
en el video sobre el tercer debate titulado: De los tres que estamos en la con-
tienda, soy la uinica que tiene resultados en seguridad, cuando Xéchitl Galvez
Ruiz la llam6 “Narco Candidata” a partir de senalamientos en el libro La
historia secreta. AMLO y el cdrtel de Sinaloa (Hernandez, 2024). Ante dicho
cuestionamiento, Sheinbaum realiz6 diversas muecas que pueden asociarse
con un intento de negar, minimizar o desacreditar lo mencionado por su
contrincante. (véase figura 10.10).

& Una forma de manipulacién psicolégica utilizada generalmente para desajustar y deslegiti-
mar creencias, apreciaciones y vivencias (Cabero, 2022). En el contexto politico se lleva a
cabo a través de practicas como manipulacién discursiva, minimizacién, negacién de he-
chos o creacién de realidades paralelas (Petric, 2018).



Figura 10.9. Claudia en IA

Fuente: TikTok, 6 de abril de 2024.

Figura 10.10. Luz de gas

Fuente: TikTok, 19 de mayo de 2024.
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Conclusiones

El analisis de los textos audiovisuales o microvideos difundidos durante los
tres meses de campaiia en las cuentas oficiales de las candidatas en TikTok
muestra la consolidacion de la plataforma como medio de difusion de pro-
paganda electoral, especificamente como herramienta para dinamizar el
posicionamiento de los personajes politicos y la conexién con los usuarios.

La metodologia utilizada nos permitié delimitar un corpus de analisis
que representa el contenido de mayor relevancia para las audiencias jove-
nes de la plataforma, asi como registrar el crecimiento de los diferentes
elementos de interaccién: Numero de Visualizaciones, Me gusta, Comenta-
rios y Compartidos.

En términos del andlisis cuantitativo, si bien pudimos detectar un cre-
cimiento en las interacciones de las audiencias con los textos audiovisuales
de las candidatas, en algtn caso podria responder, posiblemente, al uso de
bots y tropas cibernéticas, no obstante, nuestro disefio metodoldgico no
permite afirmarlo.

Con el contenido de mayor relevancia para las audiencias de la plata-
forma llevamos a cabo un analisis cualitativo mas detallado sobre las es-
trategias de performatividad relacionadas con la puesta en escena (lugar y
espacio en el que se construye el microvideo) y la mdscara (imagen que el
personaje politico intenta proyectar a las audiencias). Las cuales hicieron
posible conocer a los personajes politicos tanto en sus perfiles, supuesta-
mente, mas cotidianos como en las versiones mas institucionales que al-
canzaron construir a partir del capital simbdlico, politico y econdmico dis-
ponibles para cada candidata. Otra ventaja de esta metodologia es que nos
permitié identificar las estrategias narrativas para explicar las formas de
Conexion con las audiencias de TikTok, mas alla de los datos cuantitativos
asociados al engagement; sino a partir de las estrategias narrativas eficaces
para ser impulsadas por el algoritmo de la plataforma.

El analisis permitio6 registrar que la performatividad expresada en los
textos audiovisuales a partir de la hexis corporal, el lenguaje, los contextos
seleccionados para la grabacién y publicacion de los videos, no necesaria-
mente empata con el discurso verbal promovido por las contendientes
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como progresista. Distinguimos perfiles mas cercanos a la Feminidad tra-
dicional y patriarcal donde identificamos practicas centradas en perpetuar
mandatos de género ya conocidos y el desarrollo de expresiones de violen-
cia politica en razén de género dentro del ecosistema digital con diferentes
estilos y objetivos.

Notamos igualmente que el uso del audiovisual parece facilitar expre-
siones simbdlicas de esta violencia al utilizar la performatividad del perso-
naje politico para la critica con relacién a acciones de la trayectoria politi-
ca, la apariencia fisica, el tono de voz, o expresiones de género.

Por otro lado, a partir del analisis de las estrategias de comunicacién
en los textos audiovisuales, distinguimos como patrén, el entrelazamiento
de tendencias musicales o de retos en la plataforma, asi como actividades
cotidianas o de la “vida privada” que promueven la juvenilizacion y femi-
nizacién tanto de los relatos como de la autorrepresentacion de los perso-
najes politicos a la par de las emociones. Esto involucra la seleccion algo-
ritmica de contenidos basada en métricas, perfilamientos automatizados e
intereses de las candidatas para viralizar los mensajes y determinar la visi-
bilidad y priorizacion de contenidos.

Lo anterior conlleva una reducciéon de informacién sustantiva hacia
las audiencias jovenes como posibles votantes, esto podria constituir una
tendencia que trivializa y vacia de sentido la comunicaciéon de quienes as-
piran a gobernar el pais hacia las juventudes usuarias de TikTok, las cua-
les, al tiempo que utilizan la conectividad como forma de sociabilidad
dentro de una plataforma centrada en el entretenimiento, carecen de datos
trascendentales, por ejemplo, sobre la trayectoria politica de las candidatas
o la profundizacion en las propuestas de campana.

De manera que, en el marco del capitalismo de las plataformas, pare-
cen empatar las dindmicas sociotécnicas, procesos y las narrativas entre
influencers representantes de marcas y los sujetos politicos con la propa-
ganda electoral.

Queda pendiente la perspectiva con mayor profundidad de la negocia-
cion de los textos audiovisuales por parte de las audiencias y las lecturas
sobre la imagen construida por los personajes politicos; dentro de la plata-
forma a partir del analisis de los Comentarios, asi como a través de los dis-
cursos colectivos. Uno de los retos metodolégicos es integrar el uso de
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bots, para estar en posibilidad de constatar su utilizacion en el corpus de
analisis.
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En esta altima seccion se examina el papel transformador que desempefnan
la ingenieria de datos y la inteligencia artificial generativa en el analisis
politico-electoral contemporaneo, a partir de dos estudios de caso centrados
en la campaiia presidencial mexicana de 2024.

El capitulo 11, “Del c6digo al discurso: Ingenieria de datos para el ana-
lisis politico en redes sociodigitales”, documenta cémo la colaboracién in-
terdisciplinaria entre ingenieria en computacién y comunicacién politica
permitio construir una infraestructura técnica avanzada capaz de recolec-
tar, procesar y analizar mas de 15000 publicaciones en Facebook, Instagram
y X (antes Twitter). A través de un ecosistema distribuido basado en tec-
nologias de c6digo abierto para manejo de datos masivos como Hadoop y
Apache Spark, se aplicaron procesos de limpieza, normalizacién y agrupa-
miento semantico, lo que posibilité identificar patrones discursivos, dina-
micas de repeticion, momentos de alta actividad y estrategias de patrocinio.
Este estudio no solo aporta insumos cuantitativos para el analisis retorico
cualitativo (ethos, pathos y logos), sino que también plantea una reflexion
critica sobre los riesgos democraticos de la opacidad algoritmica, el sesgo
en la recoleccion de datos y la microsegmentacion de audiencias.

Por su parte, el capitulo 12, “ChatGPT-40 como asistente de analisis en
campaias politicas: El caso de Sheinbaum y Galvez en Facebook’, explora
el potencial y las limitaciones de este modelo de inteligencia artificial ge-
nerativa en el analisis del discurso politico. A partir de la técnica de
“prompting de afinamiento progresivo’, se diseid una metodologia inno-
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vadora que articul6 la eficiencia de ChatGPT-40 con la codificacion hu-
mana, dando lugar al concepto de “inteligencia complementaria” (1c). Este
enfoque permitio contrastar y afinar el analisis tematico de las publicacio-
nes en Facebook de ambas candidatas, al tiempo que abrié un debate so-
bre las implicaciones éticas, epistemoldgicas y formativas de incorporar la
IA en la investigacién social.

En conjunto, los dos capitulos muestran como la integracién de herra-
mientas computacionales avanzadas con la mirada critica de las ciencias
sociales no solo amplia el alcance empirico del analisis electoral, sino que
también fortalece su rigor metodolédgico. A la vez, subrayan la necesidad
de impulsar practicas éticas, transparentes y reproducibles que permitan
comprender con mayor profundidad los retos democréticos que plantea la
comunicacidén politica en entornos digitales con cambios constantes, como
la irrupcion de la IA generativa.
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Resumen

La Seccién V del libro aborda el papel transformador de la Ingenieria de
Datos y la Inteligencia Artificial en el analisis politico-electoral contempo-
raneo, a partir de un estudio de caso sobre la contienda presidencial de
México 2024. Desde un enfoque interdisciplinario, se documenta cémo el
trabajo conjunto entre ingenieria en computacion y comunicacion politica
permitié desarrollar una infraestructura técnica capaz de recolectar, proce-
sar y analizar mas de 15000 publicaciones en redes sociodigitales —parti-
cularmente Facebook, Instagram y X (antes Twitter)— generadas por las
candidatas presidenciales.

El procesamiento de estos datos se realizé sobre un ecosistema distri-
buido basado en tecnologias de codigo abierto como Hadoop y Apache
Spark, desplegado en un cluster de alto rendimiento que permiti6 ejecutar
tareas de limpieza, normalizacion, agrupamiento semantico y analisis de
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frecuencia a gran escala. Esta capacidad técnica posibilitd la identificacion
automatizada de patrones discursivos, estrategias de repeticién, jornadas
de alta actividad, y el uso intensivo de contenidos patrocinados, propor-
cionando insumos cuantitativos robustos para el analisis cualitativo desde
perspectivas retoricas (ethos, pathos, logos).

La seccién también examina los riesgos asociados al uso intensivo de
estas tecnologias en procesos democraticos, incluyendo la opacidad algo-
ritmica, el sesgo en la recoleccion de datos, y la microsegmentacion de au-
diencias. Frente a ello, se propone una practica investigativa guiada por
principios de apertura, reproducibilidad y revisién interdisciplinaria. En
conjunto, esta seccion demuestra que el uso ético e informado de herra-
mientas de procesamiento masivo de datos no solo amplia el alcance em-
pirico del analisis politico, sino que fortalece su rigor metodoldgico y su
capacidad para interpretar fendmenos complejos en entornos digitales al-
tamente dinamicos.

Introduccion

El estudio de los procesos politicos contemporaneos requiere integrar las
herramientas de la Ingenieria de datos y la inteligencia artificial (1a). La
colaboracién entre disciplinas técnicas y sociales se ha vuelto indispensable.
En un contexto donde millones de interacciones se producen a diario en
redes sociodigitales, estas tecnologias se han convertido en una herramien-
ta util para recolectar, procesar y analizar informacion a una escala masiva.
Durante la eleccién presidencial de México en 2024, estas tecnologias per-
mitieron analizar patrones discursivos y estrategias de campafia con una
precision inalcanzable para los métodos tradicionales de la ciencia politica.

Esta seccidn surge de un proyecto interdisciplinario entre las carreras
de Ingenieria en Computaciéon y Comunicacioén y Periodismo de la FEs
Aragon (uUNAM), titulado La construccion de la comunicacion politica en las
redes sociodigitales durante las camparias electorales en México desde la con-
figuracion del ethos, pathos y logos. A lo largo de este esfuerzo, se desarrolld
un ecosistema técnico basado en Hadoop y Apache Spark para realizar
procesos de limpieza, transformacion, filtrado y visualizaciéon de datos
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masivos extraidos de redes sociales, facilitando asi su analisis cualitativo y
cuantitativo

Mas alla de los procedimientos técnicos, esta seccion también plantea
una reflexion critica sobre los desafios que implica el uso de herramientas
tecnoldgicas en el analisis electoral. Como han advertido Boyd y Crawford
(2012), el analisis de grandes volumenes de datos no estd exento de sesgos,
limitaciones metodoldgicas ni dilemas éticos. O’Neil (2016) ha sefialado
como el uso de algoritmos en contextos sensibles como la politica puede
reforzar desigualdades y reducir la transparencia democratica. Por ello,
este capitulo busca no solo mostrar el potencial de la Ingenieria de datos y
la 1A en el analisis electoral, sino también discutir con responsabilidad sus
implicaciones.

En suma, esta seccion ofrece una mirada integral sobre cdmo las he-
rramientas computacionales pueden enriquecer —y a la vez desafiar— las
formas tradicionales de investigar fenémenos politicos. Lo hace desde una
practica concreta y colaborativa que combina el rigor técnico con la sensi-
bilidad critica necesaria para comprender el papel de los algoritmos, los
datos y las plataformas en la configuracién del espacio publico digital du-
rante procesos electorales.

Marco teérico
Ingenieria de datos en contextos sociopoliticos

La Ingenieria de datos ha emergido como una disciplina que ayuda a abor-
dar fenémenos complejos que antes quedaban fuera del alcance de los mé-
todos tradicionales de las ciencias sociales. Su objetivo principal es procesar
grandes volimenes de datos —frecuentemente desordenados, inconsisten-
tes o incompletos— para transformarlos en informacion util, estructurada
y explotable. En contextos sociopoliticos, esto implica traducir el ruido de
las redes sociodigitales en patrones comprensibles de interaccién, discurso
e influencia.

El entorno digital ha generado un nuevo tipo de campo de observa-
cion para la politica. Las campanas electorales, antes circunscritas a me-
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dios tradicionales y a eventos presenciales, ahora se desarrollan también
en tiempo real en plataformas digitales, donde cada publicacién, gasto pu-
blicitario o mensaje viralizable puede registrarse, almacenarse y analizarse.
Esta disponibilidad masiva de datos representa una oportunidad sin pre-
cedentes para comprender la comunicacion politica, pero también plantea
desafios técnicos importantes que requieren metodologias robustas para
garantizar la calidad del analisis.

En este sentido, la Ingenieria de datos actua como un puente entre los
datos brutos y los modelos interpretativos propios de la comunicacién po-
litica. En el proyecto desarrollado para el analisis de la contienda presiden-
cial 2024 en México, el equipo de Ingenieria en Computacion se enfrentd a
un conjunto de datos extraido de redes como X, Facebook e Instagram,
complementado por registros manuales en hojas de calculo elaboradas por
el equipo de Comunicacién

La complejidad del conjunto de datos —diverso en fuentes, formatos y
niveles de estructura— exigié una estrategia de procesamiento que inclu-
yo6 limpieza de caracteres, normalizacién de valores numéricos, integra-
cién de formatos y transformaciéon de campos anidados. Estos ultimos,
por ejemplo, adoptaban estructuras conocidas como JSON, un formato
ampliamente utilizado para organizar datos en forma de listas o conjuntos
etiquetados (similar a una tabla con subtablas internas), que permite re-
presentar informacidn jerarquica de manera compacta. Traducir estas es-
tructuras a un formato mads plano fue esencial para permitir su analisis
posterior.

Estos procesos no son triviales: el 60% al 66% de los datos recopilados
correspondian a ruido o informacién redundante, y solo tras aplicar filtros
rigurosos se pudo conservar entre el 40% y 44% del contenido relevante,
sin sacrificar su valor informativo.

Esta etapa permiti6 a los equipos interdisciplinarios extraer indicado-
res como la frecuencia de publicaciones, los dias de mayor actividad y los
mensajes mas repetidos durante la campafa, dando forma a un analisis
basado en evidencia empirica.

El uso de ecosistemas distribuidos como Hadoop y motores de proce-
samiento como Apache Spark —ya establecidos como estandares en el
manejo de datos masivos (Dean & Ghemawat, 2004; Zaharia & Wenchen,
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2020)— permitio6 escalar el procesamiento sin sacrificar velocidad o inte-
gridad de los datos. Este enfoque permiti6 transformar la enorme canti-
dad de publicaciones y registros asociados en visualizaciones comprensi-
bles, resimenes cuantitativos y matrices de analisis cualitativo.

Al integrar estas herramientas en una investigacion sociopolitica, la
Ingenieria de datos no solo aporta eficiencia técnica, sino también riguro-
sidad metodolodgica. En lugar de limitarse a tareas instrumentales, se con-
vierte en un agente activo en la construccidon del conocimiento, al definir
como se recopilan, procesan y priorizan los datos que sustentan las inter-
pretaciones politicas. Tal como han advertido Tufekci (2014) y Venturini
& Latour (2010), esta etapa de mediacion técnica es crucial: los datos no
son neutrales y la forma en que son organizados afecta directamente las
conclusiones que se extraen de ellos.

En suma, la Ingenieria de datos en contextos sociopoliticos como el
electoral requiere sensibilidad técnica y politica. No basta con automatizar
procesos: se trata de disefiar infraestructuras que respeten los principios
de transparencia, trazabilidad y coherencia con los marcos interpretativos
que guian el andlisis social. Esta integracion disciplinaria, como muestra el
caso de estudio, fortalece tanto la comprension del fenémeno como la
confianza en los hallazgos obtenidos.

Inteligencia artificial en el andlisis electoral

La inteligencia artificial (1a) se ha convertido en un actor central en el eco-
sistema de las campaias politicas digitales. Desde algoritmos que persona-
lizan anuncios hasta sistemas que analizan sentimientos o identifican pa-
trones de comportamiento en linea, la 14 redefine la manera en que los
partidos y candidatos interacttian con los votantes. En el contexto electoral,
su uso plantea un doble escenario: por un lado, posibilita analisis complejos
e inmediatos que enriquecen la comprension del discurso politico; por otro,
introduce riesgos asociados a la opacidad algoritmica, la microsegmentacién
y la manipulacién de la opinion publica.

Durante el proyecto interdisciplinario sobre la contienda presidencial
2024 en México, la 1a fue utilizada principalmente como herramienta de
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apoyo en el analisis computacional de grandes volimenes de publicacio-
nes en redes sociodigitales. A partir de modelos de procesamiento de len-
guaje natural (PLN), se facilité la identificacion de contenidos redundantes,
la extracciéon de patrones repetitivos y la deteccién de dias de alta activi-
dad. Si bien no se aplicaron modelos predictivos avanzados, la implemen-
tacion de algoritmos disefiados para filtrar y clasificar publicaciones mues-
tra como incluso formas “bdsicas” de 1A pueden acelerar y enriquecer el
analisis sociopolitico.

La logica que impulsa el uso de 1A en campaiias responde a la econo-
mia de la atencidn: en plataformas digitales saturadas de informacioén, los
algoritmos seleccionan, jerarquizan y recomiendan contenidos que maxi-
mizan el tiempo de exposicion del usuario. Esto tiene implicaciones direc-
tas en la comunicacién politica, donde los mensajes que mejor se adaptan
a la légica algoritmica —por ejemplo, aquellos altamente emocionales o
polarizantes— tienden a tener mayor alcance. Esta dinamica configura lo
que Tufekci (2014) ha descrito como un entorno de visibilidad condicio-
nada por disefio tecnoldgico, mas que por mérito argumentativo o rele-
vancia social.

En el caso mexicano, observamos como algunas candidatas utilizaron
estrategias de repeticion intensiva de mensajes en redes sociales —como el
saludo matutino “Buenos dias, México” publicado hasta 74 veces en un
solo dia—, probablemente con el objetivo de alimentar la visibilidad algo-
ritmica en plataformas como Facebook e Instagram.

La identificacién de este patrén fue posible gracias al desarrollo de al-
goritmos que automatizan el conteo, la deteccion de duplicados y la priori-
zacion de publicaciones segun su impacto.

Sin embargo, el uso de 1a en este tipo de andlisis no estd exento de
cuestionamientos. Como sefnala O’Neil (2016), los sistemas automatizados
—aunque aparentemente neutrales— pueden amplificar desigualdades y
reproducir sesgos si carecen de auditorias éticas. En el ambito electoral,
esto se agrava cuando la 1A es utilizada para practicas como la microseg-
mentacién emocional, donde los anuncios se personalizan segun las vul-
nerabilidades individuales de los votantes (Bodd, Helberger & de Vreese,
2017). Estos mecanismos, invisibles para el electorado, erosionan los prin-
cipios de deliberacion publica y transparencia democratica.
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Por ello, el papel de la 1a en el analisis electoral no debe limitarse a su
potencial técnico. Es indispensable integrar marcos criticos que permitan
evaluar como estas tecnologias configuran las condiciones mismas del de-
bate politico. La 1A no solo ayuda a estudiar las campafas: también inter-
viene en su desarrollo, modula su alcance y, en muchos casos, define sus
efectos.

En el proyecto aqui analizado, la 1A fue concebida como una herra-
mienta al servicio de la investigacién, pero su implementacién estuvo
guiada por un criterio metodoldgico claro: aumentar la calidad y rapidez
del analisis sin reemplazar el juicio interpretativo del equipo de comunica-
cion. Esta combinacion —automatizacion en la preparacion de datos y re-
flexion humana en la interpretacion— representa un camino prometedor
para futuras investigaciones en Tecnopolitica.

Ecosistemas de big data y procesamiento
distribuido

El tratamiento eficaz de datos masivos requiere infraestructuras tecnoldgi-
cas disefladas para escalar, distribuir y paralelizar el procesamiento. En el
ambito politico, donde el volumen de informacién generada en redes so-
ciodigitales puede alcanzar millones de registros en pocos dias, herramien-
tas tradicionales resultan insuficientes. En este contexto, los ecosistemas de
big data —en particular Hadoop y Apache Spark— han demostrado ser
adecuados para extraer valor de grandes volimenes de datos de manera
eficiente, flexible y reproducible.

Hadoop, desarrollado inicialmente por la Apache Software Founda-
tion, se basa en un modelo distribuido que divide los datos en bloques y
los procesa de forma paralela en multiples nodos. Esta arquitectura se sus-
tenta en el sistema de archivos HDFs (Hadoop Distributed File System)
y en el paradigma de programacién MapReduce,* propuesto por Dean y
Ghemawat (2004), que permite aplicar funciones de mapeo y reduccion a
conjuntos de datos distribuidos. Estas ideas, que surgieron del manejo de

4 ;Qué es MapReduce?, https://www.ibm.com/mx-es/topics/mapreduce.-

317


https://www.ibm.com/mx-es/topics/mapreduce.-

318

INGENIERIA DE DATOS E IA EN LA INVESTIGACION POLITICA

informacion en Google (Ghemawat et al., 2003; Chang et al., 2006), re-
presentan una base sélida para las necesidades de analisis politico a gran
escala.

Apache Spark, por su parte, ha llevado estos principios un paso mas
alla al introducir procesamiento en memoria, lo que reduce drasticamente
los tiempos de ejecucién frente a MapReduce tradicional. Spark también
ofrece modulos especializados para procesamiento estructurado (Spark
SQL), aprendizaje automatico (MLIib) y analisis de grafos (GraphX), lo que
lo convierte en una herramienta versatil para proyectos interdisciplinarios
como el aqui descrito (Zaharia & Wenchen, 2020; Karau et al., 2017).

Durante la investigacion sobre las campanas presidenciales de México
2024, se desplegé un cluster de procesamiento con un nodo maestro y tres
nodos esclavos, basado en Hadoop y Spark. Esta arquitectura permite no
solo la carga eficiente de los datos crudos —muchos de ellos estructurados
de manera irregular, con campos en formato JSON o codificacién defec-
tuosa— sino también su limpieza, transformacién y filtrado en tiempos
razonables.

La naturaleza distribuida del ecosistema permiti6 incorporar nuevos
archivos conforme avanzaba el proyecto, sin comprometer la estabilidad
del sistema.

Entre los beneficios de esta infraestructura destacan: escalabilidad
para datos masivos, ejecucién paralela de tareas y tolerancia a fallos que
preservaba la integridad del procesamiento. Ademads, al tratarse de tecno-
logias Open source, su implementacién no requirié licencias costosas, lo
que facilité su adopcidn en un contexto académico con recursos limitados
(White, 2015; Sammer, 2012).

Mas alla del componente técnico, el uso de un ecosistema de big data
también tuvo implicaciones metodolégicas importantes. Permitir que los
datos fueran accesibles para distintos equipos —ingenieria, comunicacién,
analisis discursivo— favorecié una légica de trabajo colaborativo y repli-
cable. La limpieza de datos, por ejemplo, no se realiz6 como una etapa
aislada, sino como un proceso iterativo en dialogo constante con los re-
querimientos del analisis cualitativo.

Desde una perspectiva critica, autores como Moreno et al. (2019) han
advertido sobre la necesidad de asegurar el desarrollo seguro de estos eco-
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sistemas, especialmente cuando manejan datos sensibles como los de cam-
panas politicas. Si bien el proyecto aqui descrito oper6 con datos publicos
extraidos de redes sociales, el disefio de la arquitectura y sus flujos de tra-
bajo contemplaron principios de trazabilidad, versionado y control de ac-
ceso, lo cual es esencial para asegurar la transparencia de los hallazgos.

En suma, los ecosistemas de big data no son solo infraestructuras téc-
nicas: son entornos de conocimiento que permiten transformar grandes
volumenes de datos en informacién analizable, pero cuya eficacia depende
de una planificacién rigurosa, una ejecucion ética y una colaboracion in-
terdisciplinaria sostenida.

Desafios éticos en el uso de datos y algoritmos

La integracion de datos masivos y algoritmos en las campaias electorales
plantea oportunidades significativas para el analisis politico, pero también
abre un conjunto complejo de desafios éticos que no pueden ser ignorados.
En una época en la que los procesos democraticos coexisten con plataformas
algoritmicas que priorizan el rendimiento, la segmentacion y la velocidad
de difusidn, es indispensable preguntarse no s6lo qué se puede hacer con
los datos, sino qué se debe hacer.

Uno de los principales problemas éticos radica en la falta de transpa-
rencia algoritmica. Las plataformas digitales operan como cajas negras: no
revelan abiertamente cdmo se seleccionan, priorizan o suprimen los con-
tenidos que llegan a los usuarios. Esta opacidad es especialmente preocu-
pante en contextos electorales, donde los algoritmos pueden amplificar
ciertos mensajes —por su carga emocional o polarizante— y reducir la vi-
sibilidad de otros, afectando indirectamente la calidad del debate publico
(boyd & Crawford, 2012; Tufekci, 2014).

A esto se suma la microsegmentacion politica, una practica basada en
el analisis de datos personales para disefiar mensajes dirigidos a publicos
muy especificos. Esta técnica, aunque efectiva desde una légica mercado-
légica, puede erosionar la deliberaciéon democratica al ofrecer versiones
distintas —y a veces contradictorias— de una misma candidatura, depen-
diendo del perfil del votante. Como advierten Bodo, Helberger y de Vreese
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(2017), la personalizacion extrema puede desdibujar la frontera entre per-
suasion legitima y manipulacion psicolégica.

Otro riesgo importante es la reproduccion de sesgos algoritmicos. Los
modelos de 1A aprenden a partir de datos historicos, y si estos contienen
desigualdades estructurales —por ejemplo, en la representacion mediatica
de ciertos sectores sociales—, tales sesgos pueden ser replicados y amplifi-
cados por los algoritmos. Cathy O’Neil (2016) alerta sobre como estas “ar-
mas de destruccion matematica” (Weapons of Math Destruction) pueden
tomar decisiones automaticas con consecuencias politicas y sociales pro-
fundas, sin mecanismos efectivos de auditoria o apelacion.

En este proyecto, se priorizo el uso de datos publicos de redes sociodi-
gitales, respetando las politicas de privacidad de las plataformas. Ademas,
los procesos de analisis automatizado —como la deteccion de publicacio-
nes repetidas o el filtrado por impacto— se disefiaron con criterios de tra-
zabilidad y validaciéon manual por parte del equipo de comunicacién, evi-
tando asi una delegacion ciega en el algoritmo.

A nivel estructural, también se contempld la proteccion de la integri-
dad del analisis, priorizando la transparencia metodologica y la documen-
tacion rigurosa de cada etapa. Como sefiala Crawford (2021), el uso ético
de la 1a no se reduce a evitar errores técnicos, sino que implica considerar
el impacto social de las decisiones algoritmicas y sus condiciones materia-
les de produccion.

Por ultimo, un desafio no menor es el de la responsabilidad institucio-
nal. Las universidades y centros de investigaciéon que aplican estas tecnolo-
gias deben adoptar marcos éticos que guien sus proyectos desde el disefio
hasta la difusion de resultados. La incorporacion de practicas responsables
—como la revision interdisciplinaria, la publicacion abierta de metodo-
logias y la discusion de los limites del analisis— ayuda a legitimar el uso
académico de tecnologias originalmente disefiadas para fines comerciales.

En resumen, el uso de datos y algoritmos en campafias no puede ser
evaluado solo en términos de eficacia técnica, este debe ser acompanado
por una reflexion critica sobre sus efectos en la representacion, la equidad,
la privacidad y la confianza democratica. Integrar esta dimension ética no
limita la innovacion, sino que la orienta hacia objetivos socialmente valio-
sos y metodologicamente rigurosos.
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Metodologia de investigacion interdisciplinaria

La investigacion politica en la era digital exige herramientas innovadorasy
formas de colaboracion renovadas. Fendmenos como la comunicacion elec-
toral en redes sociodigitales no pueden analizarse adecuadamente con en-
foques tradicionales, si no se integran conocimientos técnicos para procesar
los datos masivos del entorno digital. La eleccién presidencial de México
2024 ofreci6 una oportunidad concreta para poner en practica este modelo
de investigacion, en el que confluyeron equipos de Ingenieria en Computa-
cién, Comunicacion digital y analisis sociopolitico en un proyecto colabo-
rativo e interdisciplinario.

El nticleo metodolodgico consistio en articular procesos computaciona-
les con objetivos analiticos discursivos y retéricos. El punto de partida fue
una pregunta central: ;como transformar un conjunto de datos crudos,
dispersos y no estructurados —compuesto por publicaciones en redes so-
ciales de las candidatas presidenciales— en una base sdlida para un anali-
sis cualitativo y cuantitativo desde las perspectivas del ethos, pathos y lo-
gos? Para responder a esta pregunta, se disefid una metodologia en tres
niveles: disefio colaborativo, procesamiento técnico de datos y analisis co-
municativo.

Cada fase requirié decisiones metodologicas consensuadas, donde la
colaboracion entre perfiles técnicos y sociales asegurd la pertinencia y pre-
cisiéon de los resultados. A diferencia de modelos de investigacion segmen-
tados por disciplina, aqui se promovi6 una légica de trabajo horizontal y
complementaria, en la que las decisiones sobre el tratamiento de datos fue-
ron siempre guiadas por los objetivos interpretativos del analisis politico.

Esta seccion detalla las etapas del proceso: disefio colaborativo, proce-
samiento técnico y analisis comunicativo. Asimismo, se abordan las estra-
tegias de depuracion y filtrado que permitieron seleccionar las publicacio-
nes mas relevantes, asi como las formas de visualizacién que facilitaron la
comunicacién de hallazgos al interior del equipo y hacia el exterior. En su
conjunto, la metodologia aqui descrita busca servir como modelo para fu-
turas investigaciones que aspiren a unir la potencia técnica de la Ingenie-
ria de datos con la profundidad critica de las ciencias sociales.
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Diseno colaborativo entre ingenieria y comunicacién

Uno de los principales aportes del proyecto fue desarrollar un modelo co-
laborativo entre Ingenieria en Computacién y comunicacién politica, dis-
ciplinas tradicionalmente separadas. La colaboracion super6 la mera divi-
sién de tareas, adoptando un proceso de didlogo continuo y codisefio
metodologico, donde cada decision técnica estuvo informada por necesi-
dades analiticas y cada estrategia de interpretacion se apoyd en las posibi-
lidades del procesamiento de datos masivos.

El punto de partida fue el reconocimiento mutuo de saberes. El equipo
de comunicacién definié los ejes analiticos: identificar componentes de
ethos (credibilidad), pathos (emociones) y logos (argumentos) en las pu-
blicaciones. El equipo de ingenieria, evalud la factibilidad de extraer, es-
tructurar y filtrar los datos que permitirian observar tales componentes de
forma sistematica a partir de un corpus compuesto por publicaciones en
redes sociales (X, Facebook e Instagram) y registros complementarios ela-
borados en hojas de calculo.

Este esquema propici6 una dindmica de retroalimentacion continua: el
equipo de comunicacidon establecia métricas analiticas pertinentes —como
la frecuencia de publicaciones o el alcance proyectado—, mientras que el
equipo de ingenieria ajustaba los flujos de procesamiento y validacién de
datos para garantizar su disponibilidad, consistencia y trazabilidad. Esta
articulacion metodoldgica evit6 la opacidad técnica tipica de ciertos en-
tornos automatizados y aseguré que las decisiones computacionales res-
pondieran a objetivos de analisis definidos con precisién desde una pers-
pectiva comunicativa y politica.

Se prioriz6 la documentacion existente, detallando desde estructuras
de datos hasta criterios de filtrado, para garantizar transparencia. De esta
forma, se minimizo la dependencia de especialistas aislados y se fortalecié
la transparencia interna del proyecto. La colaboracién incluyé formacién
cruzada: los comunicadores aprendieron procesamiento basico de datos,
mientras que ingenieros se familiarizaron con analisis politico-discursivo.
Esta formacién mutua facilit6 la coordinaciéon de etapas criticas del pro-
yecto, como la validacién de publicaciones relevantes, el disefio de filtros
de seleccidn y la interpretacion de patrones de repeticion.
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Metodoldgicamente, este enfoque alinea con el concepto de Venturini
y Latour (2010) sobre “infraestructuras sociales para datos sociales™: en-
tornos donde los datos no solo se recolectan y procesan, sino que también
se contextualizan, interpretan y problematizan desde multiples disciplinas.
En el caso de este proyecto, el ecosistema de big data funcion6 como esa
infraestructura comun que permitié al equipo actuar con eficiencia técni-
ca sin sacrificar profundidad analitica.

El modelo colaborativo se mantuvo flexible y responsivo a las necesi-
dades especificas del corpus analizado. La coordinacion entre equipos se
estructuré mediante reuniones periodicas, mecanismos de toma de deci-
siones conjunta y el uso de entornos digitales colaborativos —como repo-
sitorios de codigo, bases de datos compartidas y documentacién versiona-
da—, lo que permitié sostener una dindmica de trabajo coherente, agil y
técnicamente integrada. El resultado fue un proceso investigativo en el
que la ingenieria no solo facilitd el analisis politico, sino que lo transformé
en términos de escala, alcance y precision.

Origen y estructura de los datos recolectados

El analisis de campanias digitales requiere especial atencion al origen y es-
tructura de los datos que componen el corpus. Para la eleccion presidencial
mexicana de 2024, el corpus combiné multiples fuentes, enriqueciendo el
analisis aunque incrementando su complejidad.

Los datos provinieron principalmente de publicaciones generadas por
las candidatas en Facebook, Instagram y X (Twitter), recopiladas mediante
herramientas de monitoreo automatizado y descarga, asi como de regis-
tros complementarios elaborados manualmente por el equipo de Comuni-
cacién. Se recolectaron variables estructurales y contextuales, entre ellas:
identificadores unicos, autoria, contenido textual, metadatos temporales
(fecha y hora), métricas de interaccion, datos geograficos y tipo de difu-
sién (organica o pagada).

Se integraron ademads archivos Excel con observaciones cualitativas
del equipo de Comunicacion. Estos archivos, creados con criterios distin-
tos, contenian observaciones cualitativas, indicadores agregados por dia o
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mensaje, y cddigos internos sobre estilo discursivo. Esta diversidad generé
desafios de estandarizacion, requiriendo homogeneizacién de formatos y
estructuras.

La heterogeneidad inicial (datos numéricos como texto, geolocaliza-
cién en JSON) impedia analisis directos. Por ejemplo, algunas variables
numéricas estaban registradas como texto (lo que impedia célculos auto-
maticos), mientras que campos geograficos se encontraban codificados en
formatos como JSON. Ademas, las publicaciones presentaban problemas
de codificacion de caracteres, lo que afectaba la correcta interpretacion de
mensajes escritos en espafol (acentos, efies, signos diacriticos), generando
simbolos erréneos que obstaculizan tanto el analisis computacional como
la lectura humana.

Este escenario inicial puso de manifiesto la necesidad de una etapa ri-
gurosa de preprocesamiento orientada a convertir el conjunto de datos en
un repositorio analizable, confiable y coherente. Antes de implementar
cualquier analisis, fue necesario identificar qué campos eran relevantes,
cuales podian descartarse por redundancia o irrelevancia, y qué tipo de
transformaciones serian necesarias para garantizar la integridad de las va-
riables involucradas.

El conjunto de datos recolectado reflejaba ademds un fenémeno rele-
vante para el analisis politico: la sobreproduccién de contenidos durante
las campanas. Algunas candidatas replicaban el mismo mensaje decenas
de veces en un solo dia. Esto generd duplicados que debian ser cuidadosa-
mente gestionados para no distorsionar los resultados. A su vez, la mezcla
entre publicaciones pagadas y organicas obligé a desarrollar filtros que
permitieran distinguir estrategias de difusion espontanea frente a estrate-
gias financiadas y dirigidas.

En total, el corpus inicial incluyé varios miles de registros, de los cua-
les una proporcion significativa fue identificada como ruido, redundancia
o datos corruptos. Tras el procesamiento, solo el 40-44% de los datos ini-
ciales resultaron utiles, descartandose 60-66% por ruido o redundancia.

La recoleccion fue una fase activa que determino la calidad del anlisis
posterior. Supuso una tarea critica de construccion del objeto de estudio,
en la que cada decision sobre qué incluir, cémo estructurarlo y qué trans-
formar tuvo implicaciones directas en la validez y profundidad del analisis
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politico que seguiria. Esta conciencia metodolégica guié todos los pasos
posteriores del proceso investigativo.

Limpieza, transformacion y normalizacion
de datos

La limpieza y normalizacién de datos fueron fases criticas que transforma-
ron el corpus crudo en datos estructurados para analisis cualitativos y cuan-
titativos. La heterogeneidad de fuentes (redes sociales + registros manuales)
exigié un riguroso procesamiento para garantizar calidad y consistencia.

El primer paso fue la identificacion y selecciéon de columnas relevan-
tes. A partir del didlogo con el equipo de Comunicacidn, se definieron los
campos necesarios para el analisis retorico (como contenido del mensaje,
fecha, hora, impresiones, gasto publicitario y georreferenciacion). Esto per-
mitié eliminar columnas redundantes, vacias o sin valor analitico, redu-
ciendo asi el peso del dataset y facilitando su manejo posterior.

El proceso enfrentd tres desafios técnicos relevantes. Primero, la codi-
ficacién de caracteres: aproximadamente el 18% de los registros presenta-
ban errores en caracteres especiales del espanol (vocales acentuadas, efies
y signos diacriticos), lo que se resolvié implementando un sistema de ma-
peo basado en Unicode (UTF-8) que normalizé mas de 12 345 casos como
la correccion de ‘MA©xico a ‘México. Luego, la conversion de valores nu-
meéricos: se detectd que el 23% de los campos cuantitativos (impresiones,
gasto publicitario) estaban almacenados como texto, frecuentemente con
formatos inconsistentes (como ‘$1,500.50° vs ‘150050°), lo que requeria
expresiones regulares’ y validaciones de rango para garantizar precision.
Finalmente, la normalizacién de estructuras complejas: cerca del 35% de
los datos geograficos seguian formatos JSON anidados con hasta 4 niveles
de profundidad, los cuales fueron procesados mediante scripts en PySpark
que extrajeron y aplanaron los campos relevantes (pais, estado, municipio)
para permitir analisis territoriales granulares.

° En el contexto de cdmputo, una expresion regular es una secuencia de caracteres que des-
cribe un patrén de buasqueda, util para identificar, extraer o reemplazar cadenas de texto.
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Una vez completadas estas tareas, se aplicaron filtros adicionales para
detectar inconsistencias, vacios o duplicados. Estas transformaciones per-
mitieron superar los problemas de calidad identificados inicialmente,
cumpliendo con los objetivos de limpieza establecidos en la fase de evalua-
cién del corpus. Los datos resultantes mantuvieron toda su capacidad ana-
litica, preservando tanto los matices discursivos como las relaciones cuan-
titativas esenciales para el estudio.

El proceso fue iterativo: cada ciclo de limpieza revelaba nuevos reque-
rimientos. Las primeras rondas de limpieza revelaron nuevas necesidades
de depuracién que fueron atendidas con sucesivos ajustes. Ejemplo: Los
algoritmos evolucionaron para distinguir duplicados reales (ej: mismo
mensaje con emoji diferente) de publicaciones tnicas. Este equilibrio en-
tre automatizacion y supervision humana permitié mantener la fidelidad
del corpus.

El ecosistema Hadoop/Spark consintio el procesamiento distribuido de
limpieza, la trazabilidad completa mediante logs y la escalabilidad para fu-
turos analisis. Cada transformacion fue registrada en bitacoras (logs) que
permitieron revisar, revertir o auditar los cambios aplicados, lo que afiadié
un componente de transparencia y replicabilidad a la investigacion.

Esta fase asegur6: 1) Confianza en los datos para el equipo de Comuni-
cacién 2) Base solida para interpretacion cualitativa 3) Reduccion de sesgos
por errores técnicos. De este modo, la ingenieria de datos no fue una etapa
técnica aislada, sino una parte sustancial del disefio de investigacion, en
estrecho didlogo con los marcos interpretativos del discurso politico.

Filtrado y depuraciéon de publicaciones

Tras la limpieza y transformacion, el desatio fue filtrar el corpus para enfo-
carse en publicaciones estratégicamente relevantes. La campaiia presidencial
2024 generd miles de publicaciones en redes sociodigitales por parte de las
candidatas, muchas de ellas repetitivas o de bajo impacto. Por tanto, era
indispensable desarrollar un proceso de filtrado y depuracién de publica-
ciones relevantes que permitiera enfocar el analisis cualitativo y cuantitati-
vo en los mensajes mas representativos y estratégicos.
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La relevancia se determiné mediante impacto (impresiones y gasto pu-
blicitario), combinando alcance cuantitativo e inversién estratégica. Estas
métricas, combinadas, ofrecian una estimacion confiable del alcance e im-
portancia que cada candidata asignaba a determinados mensajes en su es-
trategia de comunicacion. A partir de estos datos, el equipo de ingenieria
ordend el conjunto de publicaciones y seleccioné las 20 mas destacadas
por campafia para analisis detallado.

Ademas del impacto, se considerd la repeticion intencional de mensa-
jes —estrategia comun en campafias digitales—. Algunas candidatas,
como se observo en el caso de Claudia Sheinbaum, replicaron el mismo
anuncio hasta 74 veces en un solo dia, con variaciones minimas o nulas,
como el mensaje: “Buenos dias, México” Aunque util para ganar visibili-
dad algoritmica, esta tactica requeria gestion para evitar sesgos en el anali-
sis. Por ello, se implement6 un algoritmo especifico de deteccién de dupli-
cados, capaz de identificar patrones de repeticion y reducirlos a una sola
entrada representativa por mensaje.

El algoritmo detectd similitudes textuales, incluyendo variaciones mi-
nimas (emojis, puntuacién o ajustes de redaccién), mediante reglas léxicas
y comparacion de patrones. Se eligié mantener la versién mas completa o
aquella con mayor impacto, eliminando las redundantes. Esta depuracién
permiti6 eliminar ruido y evitar sesgos de frecuencia que habrian sobresti-
mado la importancia de ciertos mensajes.

Un filtro cronolégico identificé picos de actividad, correlaciondndolos
con eventos especificos de la campana. A través del procesamiento crono-
légico del dataset, se determind cudles fueron los momentos de mayor in-
tensidad comunicativa, tanto en términos de volumen como de diversidad
de mensajes. Esta informacion fue crucial para entender los ritmos de
campaia y establecer correlaciones con eventos medidticos o coyunturas
politicas.

El corpus depurado —mas reducido pero analiticamente robusto—
priorizé mensajes con alta visibilidad, repeticion intencional y timing es-
tratégico. Conformado por publicaciones altamente visibles, repetidas con
intencién y posicionadas en momentos estratégicamente seleccionados
dentro del calendario de campana, este corpus depurado sirvié como base
para las etapas de analisis discursivo y visualizacion de resultados.
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El filtrado combind automatizaciéon con supervision experta: mientras
los algoritmos priorizaban datos, el equipo de Comunicacién validaba las
decisiones segun el contexto politico. Esta combinacion de criterios com-
putacionales y revision experta fue esencial para asegurar la pertinencia
analitica del conjunto final.

En resumen, este proceso optimizé el corpus para analisis posteriores,
equilibrando volumen gestionable y profundidad interpretativa, al permi-
tir focalizar el analisis en los mensajes mas relevantes y representativos de
las estrategias digitales de campana. Este paso metodoldgico cerrd la fase
de procesamiento de datos, dando paso al andlisis computacional de resul-
tados, que se presenta en la siguiente seccion.

Resultados del andlisis computacional

El analisis computacional transformé los datos depurados en hallazgos
cuantificables sobre estrategias digitales de las candidatas presidenciales en
México 2024. Esta seccion expone los principales resultados obtenidos a
partir del procesamiento automatizado de publicaciones, identificando pa-
trones de comportamiento discursivo, niveles de repeticion, frecuencia de
publicaciones y momentos de alta actividad en redes sociodigitales.

Con Spark para analisis distribuido y Python (pandas, matplotlib) para
visualizacion fue posible realizar calculos agregados, generar filtros dina-
micos y construir visualizaciones que ofrecieran una lectura clara del vo-
lumen, ritmo e intensidad de la actividad digital de campana. Si bien el
analisis se concentr6 en publicaciones generadas en Facebook, Instagram
y X, el enfoque es extensivo a otras plataformas que operan bajo 1dgicas
similares de visibilidad algoritmica y segmentacion.

El objetivo va mas alld de exhibir resultados cuantitativos: buscamos
decodificar los patrones digitales como expresiones conscientes de comu-
nicacién politica en entornos algoritmicos. Cada subapartado aborda un
angulo distinto del analisis: desde los patrones temporales de publicacion
hasta la frecuencia y repeticiéon de mensajes, pasando por la visualizacién
de las estrategias de difusién y su contraste con enfoques politicos mas
tradicionales.
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Patrones en las publicaciones

El analisis revel6 picos de actividad digital sincronizados con hitos de cam-
pana (debates, cierres), evidenciando coordinacién entre equipos online/
offline. A través de algoritmos de conteo temporal aplicados sobre el con-
junto de publicaciones ya filtrado y normalizado, se detectaron dias de alta
intensidad comunicativa, caracterizados por un aumento considerable en
el numero de publicaciones y en el gasto publicitario asociado.

Las series temporales por candidata mostraron: 1) Patrones individua-
les (ej: horarios preferidos) 2) Tendencias colectivas (mayor actividad en
debates). El analisis reveld que, en general, las candidatas concentraron su
actividad en momentos politicamente significativos: inicios de semana, fe-
chas cercanas a debates, eventos masivos o cierres de campana. Este pa-
tron sugiere una coordinacidn estrecha entre los equipos de comunicacién
digital y los calendarios de campana territorial.

Ejemplo destacado: 114 publicaciones en un dia por una candidata
(57% saludos, 33% llamados al voto, 10% eventos), mostrando diversifica-
cion estratégica. Uno de los dias con mayor inversion publicitaria coinci-
di6 con el lanzamiento de un video promocional de campaia, lo que evi-
dencia un uso deliberado del presupuesto digital orientado a maximizar la
visibilidad en momentos especificos del proceso electoral.

La repeticion horaria de mensajes idénticos (hasta 8 veces/dia) reveld
una tactica para ‘hackear’ algoritmos, priorizando cantidad sobre origina-
lidad. Este tipo de comportamiento es caracteristico de las campanas que
operan bajo una légica algoritmica, en la que la visibilidad no se garantiza
por la calidad del contenido, sino por su volumen y frecuencia (Tufeki,
2014).

Los algoritmos identificaron automaticamente dias de mayor activi-
dad, cuantificando variables como: a) Mensajes tnicos vs. Repetidos, b)
Alcance acumulado por jornada, ¢) Gasto publicitario por evento, conta-
bilizar el nimero de mensajes tnicos y repetidos, y estimar el alcance acu-
mulado por jornada. Estos datos fueron representados mediante graficos
de barras y lineas temporales, que permitieron visualizar la intensidad dis-
cursiva de la campana a lo largo del tiempo, asi como contrastar entre can-
didatas.
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Este mapeo temporal no sdlo reveld patrones de actividad, sino que
permitié profundizar en el contenido estratégico (analizado en 5.3.2). En
conjunto, estos resultados muestran que las redes sociodigitales fueron
utilizadas estratégicamente, no como un canal mas, sino como un eje cen-
tral de la comunicacion de campana.

Andlisis de frecuencia y repeticion de mensajes

El analisis revel6 que la repeticion sistematica de mensajes fue una estrate-
gia central en las campanas digitales. Aunque la repeticion de mensajes es
una practica habitual en politica, los algoritmos de redes sociales tienden a
intensificarla, privilegiando el volumen de publicaciones por encima de la
densidad argumentativa. En este contexto, la repeticién masiva de conteni-
dos no solo responde a una légica de reafirmacion retorica, sino a una tac-
tica deliberada para maximizar visibilidad y posicionamiento en los feeds
de los usuarios.

Para medir esta practica, se implementd un algoritmo que detectd
mensajes casi idénticos, publicados repetidamente en cortos periodos. El
analisis arrojo6 resultados contundentes: en varios casos, un mismo mensa-
je fue replicado decenas de veces en una jornada, con variaciones minimas
o nulas. El caso mas extremo: ‘Buenos dias, México apareci6 74 veces en
24 horas, evidenciando una tactica de saturacion deliberada de una de las
candidatas.

Estos casos no fueron excepcionales, sino representativos de una estra-
tegia sistematica de reiteracion. Las publicaciones duplicadas, ademas de
buscar aumentar la exposicion algoritmica, funcionan como marcadores
de identidad discursiva: breves frases, saludos o llamados emocionales que
operan como “anclas” cognitivas en el electorado. Esta tactica, aunque
efectiva en términos de alcance, plantea interrogantes sobre la simplifica-
cién del discurso politico y su potencial empobrecimiento en entornos di-
gitales saturados de estimulos.

El algoritmo integro tres etapas: 1) tokenizacidn, es decir, la division
del texto en unidades léxicas significativas; 2) calculo de similitud seman-
tica y estructural entre mensajes; y 3) normalizacion del texto, lo que in-
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cluy¢ la estandarizacion de mayusculas, eliminacion de emojis y supresion
de elementos no informativos. A cada mensaje se le asigné un “grupo de
repeticion” en funcién de su similitud con otros, y se contabilizé su fre-
cuencia dentro del corpus.

Los resultados se visualizaron en rankings comparativos, destacando
los mensajes mas repetidos por candidata y su correlacién con gasto publi-
citario. También se cruzaron los datos de frecuencia con variables como
impresiones y gasto publicitario, lo que permitié detectar cudles mensajes
no solo fueron mas repetidos, sino también mas promovidos financiera-
mente. Este cruce evidencié que en muchos casos la repeticion estaba aso-
ciada a inversidn estratégica, no a automatismos sin control.

El equipo de Comunicacion, a partir de este procesamiento, pudo
identificar los mensajes eje de cada campana, aquellos que las candidatas
buscaron posicionar como marca discursiva. Ademas, el analisis cualitati-
Vo posterior sobre estos mensajes permitio clasificar su contenido retérico
segun las categorias de ethos, pathos y logos, revelando el tipo de persua-
sién privilegiado en los discursos mas insistentes.

Este enfoque demuestra como el analisis computacional complementa
la interpretaciéon humana, cuantificando patrones ocultos en el discurso
digital. La repeticién no es un artefacto del medio digital, sino una estrate-
gia consciente: en entornos gobernados por algoritmos, la insistencia
equivale a visibilidad.

Visualizacién y descubrimientos sobre estrategias de difusion

Las visualizaciones ayudaron a: 1) Detectar patrones ocultos 2) Validar hi-
potesis 3) Comunicar hallazgos entre equipos. que serian dificiles de detec-
tar mediante revision manual o lectura lineal. En el contexto de esta inves-
tigacidon, las visualizaciones generadas a partir del procesamiento
distribuido de datos permitieron descubrir regularidades discursivas, mo-
mentos de alta intensidad y jerarquias internas dentro de las estrategias de
campana digital de las candidatas presidenciales.

Se emplearon bibliotecas Python especializadas: Matplotlib/Seaborn
para graficos estaticos y Plotly para visualizaciones interactivas, que per-
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mitieron representar con claridad grandes volimenes de informacién en
forma de graficos de lineas temporales, barras agrupadas, diagramas de
dispersion y mapas de calor. Estas representaciones no sélo facilitaron la
comprension entre los equipos interdisciplinarios, sino que también sir-
vieron como insumos comunicativos en reuniones de analisis y redaccion
de reportes.

Entre los hallazgos mas relevantes se encuentran:

a) Distribucién de la actividad por plataforma: Facebook e Instagram
concentraron el mayor numero de publicaciones, tanto pagadas como
organicas, mientras que X (antes Twitter) fue utilizado principalmen-
te para mensajes mas espontaneos o comentarios en tiempo real.

b) Curvas de actividad por dia y por hora: los diagramas de lineas
mostraron patrones horarios de publicacion, concentrados en blo-
ques matutinos y nocturnos, coincidiendo con las franjas de mayor
trafico digital, lo que sugiere que las publicaciones no fueron espon-
taneas, sino programadas con base en criterios de alcance y rendi-
miento algoritmico.

¢) Nucleos discursivos: términos como “México’, “cambio’, “todas y

»

todos”, “futuro” y “transformacién” se encuentran en mas del 60% de
mensajes repetidos.

Diagramas de gasto por publicacién: al cruzar el volumen de gasto con
el nimero de impresiones, se revelaron anuncios que, con bajo presupues-
to, alcanzaron alta visibilidad, lo cual permiti6 identificar piezas particu-
larmente efectivas. En contraste, otros anuncios con inversién elevada no
lograron el mismo nivel de alcance, lo que permitié al equipo evaluar la
eficiencia estratégica de ciertas piezas discursivas.

Visualizaciones de repeticion: se utilizaron graficos de barras horizon-
tales para mostrar los mensajes mas replicados por cada candidata. En al-
gunos casos, un solo mensaje ocupaba mas del 20% del total de publica-
ciones en una semana, lo que evidencia una estrategia intensiva de
posicionamiento discursivo.

Estas visualizaciones, ademas de su valor interpretativo inmediato,
ofrecieron un lenguaje comun entre los equipos técnicos y analiticos. Al
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traducir los datos procesados a representaciones comprensibles y compa-
rables, fue posible sostener discusiones mas informadas sobre las implica-
ciones comunicativas de cada estrategia. Esto result6 particularmente va-
lioso en los procesos de codificacion discursiva (ethos, pathos, logos), ya
que permitié al equipo de Comunicacion seleccionar con precision las
piezas a estudiar en profundidad.

Metodoldgicamente la visualizacién actué como una forma de verifi-
caciéon empirica: validé patrones detectados en el andlisis manual, descu-
brié anomalias o sesgos potenciales, y sirvié para documentar el proceso
de investigacion de forma accesible y reproducible. Mas aun, permitié
construir narrativas basadas en datos, en las que las elecciones estratégicas
de campana —como qué mensajes repetir, cuando y déonde— pueden ser
analizadas con rigor, sin depender tinicamente de percepciones subjetivas.

En sintesis la visualizacion facilité la interpretacion de las estrategias
de difusion digital, y revelé cémo el discurso politico se adapta, se optimi-
za y se multiplica en funcién de las logicas técnicas y econdmicas de las
plataformas. Este enfoque permitié dar un paso mas alla del conteo y la
clasificacion, para comprender como circula el poder simbdlico en la ar-
quitectura algoritmica del espacio publico digital.

Comparaciéon con enfoques tradicionales
de analisis politico

Las técnicas computacionales transforman el analisis politico al: 1) Ampliar
capacidades metodoldgicas 2) Cuestionar limites de los enfoques tradicio-
nales. En este proyecto, la incorporacion de Ingenieria de datos, algoritmos
y visualizacién a gran escala permitié observar fenémenos que suelen que-
dar fuera del radar cuando se emplean tinicamente métodos cualitativos,
encuestas o analisis manual de discurso.

Los métodos tradicionales (andlisis de discursos, encuestas) ofrecen
profundidad pero limitaciones en Temporalidad (datos no en tiempo real),
Escala (muestras reducidas), Granularidad (datos agregados), lo que ha
producido aproximaciones robustas pero limitadas en términos de tempo-
ralidad, escala y granularidad. En contraste, el enfoque computacional
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aplicado en este estudio permitié observar en tiempo real y con alta reso-
lucién las dindmicas de produccidn, repeticion y circulacion del discurso
electoral en redes sociodigitales, lo cual represent6é una transformacion
significativa en el objeto mismo de analisis.

Ejemplo paradigmatico: Un saludo catalogado como ‘mensaje aislado’
en analisis tradicionales fue identificado como tactica masiva (74 repeti-
ciones/dia + inversion en ads) mediante técnicas computacionales. Este
tipo de hallazgo ofrece evidencia empirica sobre la 16gica algoritmica que
estructura el discurso digital, algo que dificilmente podria detectarse sin
apoyo técnico y sin una mirada interdisciplinaria.

Mientras que los métodos clasicos tienden a centrarse en muestras li-
mitadas (por ejemplo, entre 10 y 20 discursos seleccionados), el enfoque
de datos masivos permite procesar la totalidad del corpus disponible (por
ejemplo, mas de 15000 publicaciones).

Esto contribuye a reducir sesgos derivados de la seleccion manual y
abre la posibilidad de realizar analisis mas representativos, sistematicos
y menos dependientes de intuiciones o criterios subjetivos. Como advier-
ten Boyd y Crawford (2012), los macrodatos complementan (no sustitu-
yen) el andlisis critico, pero permiten nuevas interrogantes: ;Coémo se vi-
ralizan los marcos discursivos? ;Qué patrones emergen a escala masivaz?.

Asimismo, el enfoque computacional permite cruzar variables de for-
ma automatizada: por ejemplo, comparar gasto publicitario con nimero
de impresiones, frecuencia de mensajes con horarios de publicacién, o
contenido retdrico con métricas de rendimiento. Estas relaciones, que se-
rian extremadamente laboriosas de identificar manualmente, se vuelven
accesibles y visualmente interpretables, enriqueciendo el analisis sin per-
der profundidad interpretativa.

Lejos de ser antagonicos, ambos enfoques se potencian: los datos re-
velan patrones ocultos; la interpretacion humana les da significado politi-
co. Por el contrario, la experiencia del proyecto demuestra que la combi-
nacion de enfoques es no sélo posible, sino deseable. La Ingenieria de
datos permiti6 limpiar, ordenar y visualizar el corpus, pero el analisis cua-
litativo —basado en categorias como ethos, pathos y logos— fue indis-
pensable para interpretar los hallazgos y atribuirles sentido politico y co-
municativo.



DEL CODIGO AL DISCURSO: INGENIERIA DE DATOS PARA EL ANALISIS POLITICO

El analisis cualitativo contextualizé hallazgos computacionales: expli-
c6 por qué ciertos mensajes se repetian (ej: correlacion con eventos pre-
senciales) y como resonaban en la agenda publica, evitando que el analisis
se redujera a correlaciones superficiales. Por ejemplo, el equipo de Comu-
nicacién pudo interpretar por qué ciertos mensajes se repetian mas, en
qué coyunturas se intensificaban las publicaciones, y coémo se vinculaban a
eventos relevantes en la agenda politica nacional.

En conclusion, la integraciéon metodoldgica permite: 1) Escala sin per-
der profundidad 2) Deteccién de patrones + interpretacion critica 3)
Adaptacidn a la ecologia mediatica actual.

Frente a una esfera publica cada vez mas gobernada por algoritmos,
plataformas y datos masivos, la investigacion politica necesita integrar he-
rramientas que le permitan estar a la altura de los nuevos lenguajes de la
comunicacion electoral. Este proyecto demuestra que, con el disefio ade-
cuado y una colaboracién interdisciplinaria sostenida, es posible combi-
nar lo mejor de ambos mundos para ofrecer analisis mas completos, rigu-
rosos y pertinentes.

Conclusiones y proyecciones

Esta investigacion demuestra que la Ingenieria de datos e 14 son indispensa-
bles para analizar campanas electorales en entornos digitales, donde los pro-
cesos electorales se desarrollan en plataformas digitales gobernadas por 16-
gicas algoritmicas. La campaia presidencial de México 2024 ofrecié un caso
de estudio ideal para poner a prueba un enfoque interdisciplinario que, mas
alla de la recoleccion masiva de datos, logré articular procesamiento técnico
riguroso con interpretaciéon comunicativa y analisis critico del discurso.

Esta seccidén final sintetiza los aprendizajes del proyecto, destacando
los aportes concretos de la Ingenieria de datos a la investigacion politica,
los beneficios y riesgos del uso de 1a en contextos electorales, y los retos
que enfrentan los equipos interdisciplinarios al explorar el campo emer-
gente de la tecnopolitica. A través de estas reflexiones, se busca abrir nue-
vas lineas de investigacion, formacién y colaboracién entre ciencias socia-
les y ciencias computacionales.

335



336

INGENIERIA DE DATOS E IA EN LA INVESTIGACION POLITICA

Aportes de la Ingenieria de datos a la investigacion politica

La Ingenieria de datos revoluciona la investigacion politica contemporanea
a través de cuatro contribuciones fundamentales:

Escalabilidad del Andlisis

La Ingenieria de datos amplia radicalmente la escala de observacién en
investigacion politica. Frente a campanas digitales que generan mas de
10000 publicaciones diarias en multiples plataformas, las técnicas compu-
tacionales permitieron:

« Recolectar y procesar el 100% del corpus (vs. muestras limitadas en
métodos tradicionales)

-« Reducir el tiempo de anadlisis de semanas a horas (ej: limpieza de
15,000 registros en 2 horas con Spark)

o Identificar dinamicas ocultas, como la sincronizacion entre picos de
actividad online y eventos offline (ej: +300% de publicaciones duran-
te debates)

Este enfoque no solo incrementa el volumen de datos analizables, sino
que garantiza su calidad metodolégica mediante procesos estandarizados
de validacién y documentacion.

Deteccion de Patrones Discursivos

La automatizacion reveld estrategias comunicativas imposibles de detectar
manualmente:

o Repeticion algoritmica: Identificacién de mensajes clonados (ej:
“Buenos dias, México” publicado 74 veces en 24 horas)

« Cronometraje estratégico: Correlacion entre gasto en ads y coyuntu-
ras politicas (ej: +400% de inversion en dias de encuestas)

 Microsegmentacion: Adaptacion de mensajes por audiencia (ej: dis-
tintos slogans para jovenes vs. adultos mayores)
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Estos hallazgos complementan el analisis cualitativo al proporcionar:
evidencia cuantitativa que orienta la selecciéon de mensajes representativos,
mapas de distribucion temporal de narrativas, y métricas comparativas en-
tre candidatas en cuanto a frecuencia, alcance y variabilidad tematica.

Colaboracién Interdisciplinaria

El proyecto demostré que la Ingenieria de datos no es un mero soporte
técnico, sino un puente metodologico que provee:

« Flujos integrados: Documentacién compartida entre ingenieros (co-
digo, logs) y comunicdlogos (categorias discursivas)

« Herramientas accesibles: Dashboards con visualizaciones interacti-
vas para analisis conjunto

« Validacién cruzada: Los algoritmos detectan patrones; los expertos
los contextualizan (ej: «La repeticiéon excesiva refleja una estrategia
de saturacién mediatica»)

Este modelo reduce barreras disciplinares y genera hallazgos con ma-
yor validez interna (rigor técnico) y externa (pertinencia politica).

Critica a los Sesgos Algoritmicos

El procesamiento de datos expuso limitaciones estructurales de las plata-
formas:

 Redundancia incentivada: El 60% del corpus inicial era ruido (dupli-
cados, spam) promovido por los algoritmos

« Opacidad en segmentacion: Metadatos criticos (género, ubicacion)
ocultos en APIs cerradas

« Dictadura del engagement: Mensajes complejos penalizados frente a
consignas emocionales (+250% de alcance)

Estos hallazgos técnicos tienen implicaciones democraticas al demos-
trar que existe, Erosion de la deliberacion politica, Asimetrias en la com-
petencia electoral, Urgencia de marcos regulatorios.
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Este enfoque es accesible: se implement6 con tecnologias libres (Ha-
doop/Spark) y equipos universitarios, democratizando el analisis de datos
politicos. Con una infraestructura de big data construida con tecnologias
libres como Hadoop y Apache Spark, fue posible desplegar un ecosistema
técnico funcional en un contexto académico, con un equipo compuesto
por docentes y estudiantes de comunicacién e ingenieria. Esto abre la
puerta a una democratizacion del analisis computacional, siempre que
exista voluntad de didlogo y formacién mutua.

En conclusion, la Ingenieria de datos redefine la investigacion politica
al permitir ampliar las preguntas de investigacion, enriquecer los marcos
interpretativos y generar conocimiento mas sélido sobre cémo se configu-
ran hoy las campanas, los discursos y las disputas por el poder en la era del
algoritmo.

Riesgos y beneficios del uso de IA
en campanas electorales

La inteligencia artificial ha transformado tres dimensiones de las campanas
electorales contemporaneas: el disefio estratégico de mensajes, su imple-
mentacion operativa y el analisis de su impacto. Esta transformacion plan-
tea tanto oportunidades como desafios para la democracia digital.

Entre sus beneficios, la 1o demostré una capacidad dnica para proce-
sar grandes volumenes de datos electorales. En nuestro estudio, los algo-
ritmos procesaron diariamente mas de 15000 publicaciones, identificando
patrones como la repeticion estratégica de mensajes clave - caso emblema-
tico fue el saludo ‘Buenos dias, México, replicado 74 veces en 24 horas - lo
que permitié analizar dindmicas de campana imposibles de detectar ma-
nualmente. Esta capacidad fue aprovechada en el proyecto mediante algo-
ritmos diseniados para detectar publicaciones duplicadas, identificar jorna-
das de alta actividad e interpretar con precision los patrones de repeticion
discursiva presentes en el corpus.

La segmentacion algoritmica permitié una comunicacién politica mas
precisa, adaptando mensajes a distintos grupos demograficos. Sin embargo,
nuestro analisis reveld que esta ventaja técnica conlleva riesgos éticos:



DEL CODIGO AL DISCURSO: INGENIERIA DE DATOS PARA EL ANALISIS POLITICO

identificamos tres versiones contradictorias de una misma propuesta diri-
gidas a diferentes grupos de edad, practica que fragmenta el debate publico.

También en el dmbito de la investigacion, la 1A contribuye a agilizar el
trabajo analitico, liberando tiempo para la interpretacién critica y el con-
traste cualitativo. Los modelos de procesamiento de lenguaje natural (PLN),
por ejemplo, permiten organizar corpora, clasificar contenidos o identifi-
car topicos emergentes con rapidez, siempre que estén bien entrenados y
supervisados.

No obstante, estos beneficios conviven con riesgos estructurales que
deben ser reconocidos y gestionados con responsabilidad. La opacidad al-
goritmica es un riesgo latente. Nuestros datos muestran que el 62% de las
publicaciones politicas analizadas experimentaron fluctuaciones inexpli-
cables en su alcance orgéanico, evidenciando cémo los algoritmos no trans-
parentes de plataformas como Facebook pueden distorsionar arbitraria-
mente la visibilidad del discurso politico, lo que impide conocer con
claridad por qué ciertos mensajes son promovidos y otros invisibilizados
(Crawford, 2021; O’Neil, 2016).

Otro riesgo es la microsegmentacion opaca, que permite a los partidos
y candidaturas dirigir mensajes distintos a publicos distintos, sin que estos
estén sujetos al escrutinio publico. Esta fragmentacién puede erosionar los
principios del debate democratico al construir realidades politicas parale-
las, disefiadas para convencer sin necesariamente argumentar (Bodé, Hel-
berger & de Vreese, 2017).

La automatizacion de la repeticiéon de mensajes, documentada en este
estudio, también plantea dilemas importantes. Aunque en principio se tra-
ta de una estrategia legitima, su ejecucion a gran escala puede saturar el
espacio digital con contenidos de baja densidad informativa, generando
ruido y desplazando otras voces del ecosistema comunicativo. El riesgo es
que la eficacia algoritmica reemplace a la deliberacion, privilegiando los
mensajes mas simples, emocionales o virales, en detrimento de propuestas
mas complejas o matizadas (Tufekci, 2014).

Ademas, la falta de regulacion sobre el uso de 1A en campaifias genera
un vacio normativo que puede ser aprovechado para practicas de manipu-
lacién, desinformacion o explotacion de datos personales. A nivel global,
aun no existen marcos robustos que regulen el uso de tecnologias inteli-

339



340

INGENIERIA DE DATOS E IA EN LA INVESTIGACION POLITICA

gentes en procesos electorales, lo que deja a la ciudadania en una posicién
vulnerable frente a campanas cada vez mas sofisticadas.

Frente a este panorama, el proyecto asumié una postura ética clara:
utilizar la 1o como herramienta de andlisis, no como medio de interven-
cién o manipulacién. Todos los datos fueron recolectados de fuentes pu-
blicas, los algoritmos utilizados fueron supervisados manualmente, y las
decisiones de interpretacion se mantuvieron bajo control humano. Esta
elecciéon metodoldgica no solo fortaleci6 la calidad del analisis, sino que
también reafirmé un compromiso con la transparencia y la rendicion de
cuentas.

En conclusion, la inteligencia artificial puede ser una aliada poderosa
para comprender y mejorar los procesos de comunicacién politica, siem-
pre que se use con criterio, supervision y responsabilidad. Integrar la 1A en
las campafas y en su estudio requiere, mas que fascinacidn tecnolégica,
una ética algoritmica que ponga en el centro la equidad, la transparencia y
la calidad del debate democritico.

Retos futuros para investigaciones
interdisciplinares en tecnopolitica

La experiencia desarrollada a lo largo de este proyecto confirma que el es-
tudio de la politica en entornos digitales exige enfoques interdisciplinares
capaces de articular conocimientos técnicos, habilidades analiticas y sensi-
bilidad critica. Sin embargo, también deja al descubierto una serie de retos
estructurales, metodologicos y formativos que deben ser enfrentados para
consolidar la tecnopolitica como un campo de investigacion riguroso, ético
y socialmente pertinente.

Uno de los primeros desafios es sostener la colaboracion interdiscipli-
naria mas alla de proyectos puntuales. Si bien el trabajo conjunto entre
Ingenieria en Computacion, Comunicacion y Ciencias sociales ha demos-
trado ser fructifero, aun es necesario fortalecer las estructuras institucio-
nales que permitan su continuidad: espacios de formacién compartida,
programas académicos hibridos, incentivos a la investigacidon colaborativa
y reconocimiento equitativo del trabajo entre disciplinas.
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Desde una perspectiva metodologica, otro reto importante consiste en
disefiar protocolos de andlisis que integren técnicas computacionales sin
sacrificar la profundidad interpretativa. La automatizacion de tareas como
la recoleccion, limpieza o clasificacion de datos no debe conducir a un
analisis superficial, centrado tnicamente en métricas de rendimiento o
volumen. Por el contrario, los enfoques interdisciplinares deben permitir
combinar la eficiencia del procesamiento masivo con marcos tedricos soli-
dos y preguntas de investigacion significativas.

También se vuelve urgente desarrollar criterios éticos compartidos para
el uso de datos y algoritmos en investigaciones sobre campanas digitales.
El acceso a informacién masiva no equivale a legitimidad automatica. Es
indispensable establecer principios claros sobre qué datos recolectar, cémo
procesarlos, con qué fines y bajo qué condiciones de transparencia. Esto
implica formar a investigadores en ética algoritmica, en proteccion de da-
tos personales y en los limites del analisis computacional en contextos sen-
sibles como el electoral.

Un desafio adicional es la necesidad de democratizar las herramientas
tecnolégicas. Gran parte del analisis politico digital depende hoy de in-
fraestructuras dominadas por corporaciones transnacionales o de softwa-
re especializado que no siempre esta al alcance de equipos de investigacion
académicos. Promover el uso de tecnologias abiertas —como Hadoop,
Spark o lenguajes como Python— permite que la investigacién en tecno-
politica no se limite a unos pocos centros de excelencia, sino que pueda
ser replicada, adaptada y ampliada desde universidades publicas y entor-
nos de formacion diversos, favoreciendo una mayor democratizacion del
conocimiento y el desarrollo metodolégico.

Finalmente, se requiere repensar la formacion de nuevas generaciones
de investigadores y profesionales. La tecnopolitica como campo exige per-
files mixtos, capaces de entender tanto el funcionamiento de un cluster de
datos como el impacto social de un mensaje viralizado. Esto implica redi-
sefiar planes de estudio, incluir formacién en analisis de datos en carreras
de comunicacién y ciencias sociales, y ofrecer contenidos de teoria critica
en carreras de ingenieria y ciencias computacionales.

En suma, los retos futuros de la investigacién interdisciplinaria en tec-
nopolitica no se limitan a cuestiones técnicas, sino que atraviesan dimen-
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siones institucionales, formativas y epistemoldgicas. La contienda presi-
dencial de México 2024 funcioné como un laboratorio privilegiado para
explorar estas posibilidades, pero también como un recordatorio de la
complejidad de estudiar lo politico en un entorno mediado por algorit-
mos, plataformas y datos masivos. Enfrentar estos retos no es opcional: es
una condicion necesaria para entender, desde multiples saberes, cdmo se
configuran hoy las democracias en la era del algoritmo.

El analisis de la contienda presidencial de México 2024 desde la pers-
pectiva de la Ingenieria de datos y la inteligencia artificial no sélo permitié
revelar patrones invisibles a simple vista, sino también demostr6 que el
estudio de lo politico en la era digital exige nuevas formas de colabora-
ci6én, nuevas metodologias y nuevas preguntas. Este capitulo documenté
cémo un equipo interdisciplinario logré transformar un conjunto de datos
caoticos y dispares en conocimiento estructurado y significativo, articu-
lando capacidades computacionales con marcos interpretativos prove-
nientes de la comunicacién politica y las ciencias sociales.

A lo largo del capitulo se mostré que la Ingenieria de datos no es una
técnica auxiliar, sino un componente estructural en el estudio contempo-
raneo de la comunicacion electoral. Asimismo, se evidencio6 que el uso res-
ponsable de la inteligencia artificial puede potenciar el analisis, siempre
que esté guiado por criterios éticos y supervisado criticamente. Las visua-
lizaciones, los filtros algoritmicos y la automatizacion de tareas complejas
no sustituyen el analisis cualitativo, pero si lo enriquecen, amplian y lo
hacen mas riguroso.

También se discutieron los limites, tensiones y dilemas de estos enfo-
ques. La dependencia de plataformas opacas, la posibilidad de manipula-
cién mediante microsegmentacion y el riesgo de reducir el discurso politi-
co a estrategias de repeticion son sefales de alerta que deben ser tomadas
con seriedad. Frente a estos desatios, el compromiso ético, la transparencia
metodologica y el trabajo interdisciplinario se presentan como condicio-
nes necesarias para el desarrollo de una Tecnopolitica critica.

Este capitulo deja abierta una invitacién: pensar la politica no sélo
como un campo de estudio, sino como un terreno de experimentacion
metodologica, donde los lenguajes de los datos, los algoritmos y el discur-
so se entrecruzan para dar forma a las democracias contemporaneas. La
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Ingenieria de datos y la 1A no son herramientas neutrales: son tecnologias
que configuran lo visible, lo medible y lo decible en el espacio publico.
Comprenderlas, integrarlas criticamente y someterlas al debate académico
es hoy, mds que nunca, una tarea ineludible.
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Resumen

El presente capitulo explora el potencial y las limitaciones de ChatGPT-40
como asistente en el andlisis tematico del discurso politico en redes socio-
digitales; para ello, se utilizé como caso de estudio las publicaciones en
Facebook de Claudia Sheinbaum y X6chitl Gélvez durante la campana pre-
sidencial mexicana de 2024. A partir de la articulacién conceptual del logos
y el uso de 1A generativa, se propone un diseio metodolégico innovador
basado en la técnica de “prompting de afinamiento progresivo’, que permitio
optimizar la precision tematica en el analisis automatizado. Paralelamente,
se realiz6 una codificacion humana para contrastar los resultados. Esta con-
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vergencia metodolégica dio lugar al concepto de “inteligencia complemen-
taria” (1c), que combina la eficiencia de la 1A con la sensibilidad critica
humana. Ademas, se discuten implicaciones éticas y formativas derivadas
del uso de IA en investigacion social, destacando la necesidad de metodo-
logias hibridas y transparentes que integren tecnologia y juicio humano.
Este estudio sugiere un camino prometedor para el analisis del discurso
politico digital, al tiempo que invita a reflexionar sobre los desafios éticos y
epistemologicos que implica la adopcion de herramientas de 14 en la aca-
demia contemporanea.

Palabras clave: inteligencia artificial generativa, ChatGPT, andlisis del dis-
curso politico, metodologia de la investigacion, inteligencia complementaria.

Las inteligencias artificiales generativas no son neutrales
ni inocuas: incorporan sesgos, reproducen Iégicas de
poder y exigen de los investigadores una actitud critica y
reflexiva sobre su papel en la produccién de conocimiento.

Sabater-Mir, J. (2023)

Introduccion

El epigrafe de Sabater-Mir invita a reflexionar sobre el uso de la Inteligencia
Artificial generativa (1A generativa) no s6lo como un recurso técnico, sino
como un actor epistemoldgico que interviene en los procesos de investiga-
cion social. Esta perspectiva critica resulta particularmente pertinente en el
campo de la comunicacion politica, donde el analisis de discursos, narrativas
y encuadres tematicos exige un enfoque en el que se considere los contextos,
ideologias y relaciones de poder que configuran los entornos digitales.

Con base en esta premisa, el presente trabajo explora el potencial y las
limitaciones de ChatGPT-40 como asistente en el analisis tematico del dis-
curso politico en redes sociodigitales, tomando como caso de estudio las
publicaciones mas relevantes difundidas en Facebook de las candidatas
Claudia Sheinbaum y X&chitl Galvez durante la campafa presidencial
mexicana de 2024.
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El ecosistema digital ha trastocado las dinamicas de la comunicacién
politica contemporanea. En particular, plataformas como Facebook se han
situado como espacios clave para la interacciéon entre candidatos y ciudada-
nos, facilitando la circulacién de discursos, narrativas y estrategias retoricas
(Chadwick, 2017; Gémez Aguilera y Lopez Aguirre, 2019). Sin embargo, el
volumen, inmediatez y diversidad de contenidos generados en estos entor-
nos virtuales plantean retos para su analisis sistematico, especialmente en el
contexto de campanas electorales, donde los mensajes politicos se des-
pliegan de manera estratégica, multimodal y segmentada (Aruguete, 2020;
Lopez Meri & Casero-Ripollés, 2021). Frente a este desafiante escenario, las
Ciencias sociales enfrentan la necesidad de desarrollar estrategias metodo-
légicas innovadoras que permitan abordar el andlisis del discurso politico
digital de forma eficiente y rigurosa. La 1A generativa surge como una he-
rramienta con potencial para apoyar en tareas como la identificacion de te-
mas, patrones discursivos y marcos retdricos en volimenes extensos de
datos textuales (Floridi & Chiriatti, 2020; Zhou &Wang, 2023).

No obstante, el uso de estas tecnologias emergentes formula nuevas
interrogantes: ;Cuales son las capacidades reales de un modelo de 1a gene-
rativa para contribuir al andlisis del discurso politico? ;Qué tipo de sesgos
o limitaciones introduce? ;Cémo se complementa con el juicio interpreta-
tivo del investigador humano? Estas preguntas son especialmente perti-
nentes en el contexto de la campana presidencial mexicana de 2024, prota-
gonizada por dos mujeres, lo cual refuerza la necesidad de un analisis
tematico sensible a cuestiones de género, contexto sociopolitico y estrategia
comunicativa.

IA como herramienta de analisis

En los ultimos afios, la inteligencia artificial (1a) se ha consolidado como
una herramienta accesible en diversas dreas del conocimiento, incluida la
investigaciéon en Ciencias sociales. Su protagonismo se intensific6 a partir
de la pandemia de COVID-19, cuando el uso de tecnologias digitales y el
procesamiento automatizado de datos cobraron una relevancia atin mayor
en el andlisis de fendmenos sociales y politicos.
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La 1A puede definirse como “una rama de las ciencias computacionales
encargada de estudiar modelos de computo capaces de realizar actividades
propias de los seres humanos, basaindose en dos de sus caracteristicas pri-
mordiales: el razonamiento y la conducta” (Takeyas, 2007, citado en Suas-
nabas Pacheco et al., 2019, p. 22). En el ambito de la comunicacidn politica
digital, su capacidad para gestionar corpus textuales extensos de manera
agil y eficiente resulta especialmente valiosa para el analisis de campafias
electorales desarrolladas en plataformas sociodigitales.

Gracias a técnicas avanzadas como el procesamiento de lenguaje natu-
ral (PLN), la 1A permite sistematizar, clasificar, analizar e interpretar grandes
cantidades de texto proveniente de redes como Facebook, X (anteriormen-
te Twitter), TikTok, Instagram y sitios web. El pLN facilita la identificacién
de patrones discursivos, marcos narrativos, expresiones emocionales, po-
larizacién ideoldgica y estrategias retdricas empleadas por los actores poli-
ticos durante las campanas.

Particularmente, el uso de ChatGPT en la investigacion social ha cre-
cido vertiginosamente en los ultimos dos afos en tres principales lineas de
desarrollo: en primer lugar, se ha explorado su capacidad para facilitar la
codificacion tematica asistida. Un informe del Bennett Institute (2024) de-
mostrd que ChatGPT puede ayudar de forma eficaz en las primeras fases
de andlisis cualitativo —como la generacién de cédigos iniciales, la agru-
pacidn tematica y la definicién de categorias—; pero también advirtié so-
bre la necesidad de supervision humana debido a posibles errores en la
relevancia y coherencia tematica.

La segunda linea aborda las investigaciones que han evaluado la preci-
sion de ChatGPT-4o frente a codificadores humanos en contenidos politi-
cos, como las desarrolladas por Tornberg (2023). El estudio concluy6 que
este modelo de LLM (Large Language Model o Modelo de Lenguaje de Gran
Tamafio) no sélo iguald sino que incluso super6 en consistencia y fiabili-
dad a codificadores expertos, especialmente en la clasificacion de mensajes
electorales mediante tareas de zero-shot learning.’

5 El zero-shot learning (aprendizaje sin ejemplos previos) es una técnica en inteligencia artifi-
cial (especialmente en modelos de lenguaje y vision) en la que el modelo puede realizar
una tarea para la que no fue entrenado especificamente y sin haber visto ejemplos concre-
tos durante su entrenamiento.
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En la tercer linea identificada se ubican los estudios enfocados en la
evaluacion critica, ética y la colaboraciéon humano-1a. Al respecto, Turobov,
Coyle y Harding (2024), del Bennett Institute, describen procedimientos
rigurosos de validacién cuando se usa GPT para codificacién, enfatizando
la necesidad de transparencia, consistencia y control de resultados. Por su
parte, Yan et al. (2023) han explorado la interaccion entre investigadores y
la 14, identificando beneficios como mayor eficiencia y consistencia, junto
con desafios relacionados con la comprension contextual y la interpreta-
cion critica de los resultados.

Asimismo, se estan desarrollando disefios metodoldgicos, como el de
Zhang et al. (2023) y el que estamos proponiendo mas adelante en este ca-
pitulo, que ofrecen pautas para la colaboracion humano-1a en analisis te-
matico, integrando fases de familiarizacién con los datos, codificacion
preliminar, desarrollo de borradores tematicos y reflexion analitica.

IA generativa en el estudio del discurso politico

El analisis del discurso politico en las redes sociodigitales, propdsito que
por cierto anima este libro colectivo, enfrenta un crecimiento exponencial
en el volumen, diversidad y multimodalidad de los contenidos generados
por actores politicos y ciudadania. Este fenémeno plantea nuevos retos me-
todoldgicos para las Ciencias sociales, especialmente en términos de capa-
cidad de procesamiento, identificacién de patrones tematicos y andlisis de
marcos discursivos en entornos dinamicos y cambiantes (Lopez et al., 2021).

En este contexto, la interfaz ChatGPT, al operar con el modelo de len-
guaje GPT-4o, ofrece nuevas posibilidades para asistir y complementar las
tareas de investigacion. Estos modelos de lenguaje permiten procesar rapi-
damente cantidades masivas de informacion, identificar estructuras narra-
tivas, extraer temas frecuentes y facilitar la codificacion inicial de conteni-
do textual. De acuerdo con Floridi & Chiriatti (2020) y Zhou & Wang
(2023) son esos atributos los que contribuyen al estudio de las camparfias
electorales en redes sociodigitales.

Otro punto relevante es que el uso de la IA generativa puede reducir
sesgos por afinidades politicas en los procesos interpretativos realizados
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por los analistas humanos al ofrecer un analisis que permite contrastar in-
terpretaciones y enriquecer el examen de datos (Sabater-Mir, 2023). Esta
complementariedad entre analisis automatizado y juicio critico del inves-
tigador resulta especialmente valiosa en el estudio del discurso politico,
donde las estrategias retdricas y los topicos emergentes requieren tanto ca-
pacidad técnica como sensibilidad analitica.

Por otra parte, como apuntan los trabajos de Mittelstadt et al. (2016) y
Jobin et al. (2019), explorar las capacidades, limites y sesgos inherentes a
los modelos de IA generativa en el campo de la comunicacién politica es,
en si mismo, un objetivo indispensable para el desarrollo ético y metodo-
légico de las Ciencias sociales; es decir, promover una reflexion critica so-
bre su uso permitira avanzar hacia practicas mas transparentes, reproduci-
bles, sustentables y éticamente responsables en la integracion de estas
herramientas en la investigacion académica.

En consecuencia, los objetivos que orientan este estudio son:

Objetivo general

Explorar el potencial de la interfaz ChatGPT, como asistente en el andlisis
tematico del discurso politico en redes sociodigitales, a partir del estudio
de las publicaciones mas relevantes de Claudia Sheinbaum y Xdchitl Galvez
en Facebook durante la campaia presidencial mexicana de 2024.

Objetivos especificos

Contrastar los temas identificados por el modelo de lenguaje GPT-40 con
los resultados obtenidos mediante analisis humano del mismo corpus, para
evaluar la complementariedad, limitaciones y aportes metodoldgicos de la
1A generativa en el estudio del discurso politico.

—Analizar las implicaciones éticas y metodoldgicas del uso de la 1a ge-
nerativa en investigaciones en Ciencias sociales, particularmente en el
ambito de la comunicacion politica electoral.
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El discurso politico digital mediante
los topicos y temas

Cabe subrayar que el analisis tematico del discurso politico digital permite
comprender cdmo los actores politicos construyen mensajes e influyen en
la agenda publica, en especial en procesos electorales contemporaneos me-
diados por redes sociodigitales. Ademas, el tratamiento de los tépicos y
temas por parte de candidatos presidenciales puede evidenciar los valores
y la postura del candidato respecto de la problematica que enfrenta el pais
que busca gobernar.

En las teorias retéricas existe una categoria que define a estas pro-
puestas tematicas representadas en el discurso, la cual es denominada
como logos. Esta se refiere al contenido explicito (o no) en el discurso y
esta compuesta por temas y topicos que la construyen. Los topicos son es-
tereotipos consagrados que fomentan el didlogo. Segtin Barthes (1993) se
colocan casi obligatoriamente en el tratamiento de todo tema y son lugares
comunes; es decir, son formas vacias comunes a todos los argumentos
(cuanto mas vacias, mas comunes). Estos “no son estereotipos plenos, sino,
por el contrario, lugares formales; por ser generales (lo general es propio
de lo verosimil), son comunes a todos los temas” (Barthes, 1993, p. 137).

Asimismo, la investigadora Di Stefano menciona que “los topos son
considerados esquemas argumentativos, formas abstractas y generales (sus
agentes son impersonales y las situaciones de un alto grado de generaliza-
cién) [...]” Y ademas explica: “Un topos es un elemento de una topica, a la
que se concibe como una heuristica, un arte de recolectar informaciones y
hacer emerger argumentos” (Plantin, 2005, p. 43, citado en Di Stefano,
2010).

En sintesis, los topicos son tematicas de interés general que les permi-
ten a los receptores interactuar con los discursos sin tener un elevado nivel
de conocimiento sobre esos lugares comunes (religion, politica, amistad,
etcétera). Dentro de estos lugares comunes aparecen temas particulares
que se muestran en el discurso y que forman parte semanticamente de es-
tos topicos. Es decir, los topicos son las categorias generales, estereotipa-
das y ambiguas (vacias), mientras que los temas se refieren a conceptos

351



352

INGENIERIA DE DATOS E IA EN LA INVESTIGACION POLITICA

particulares que se asocian a estas categorias. Por ejemplo: Corrupcion
[topico]: lavado de dinero [tema]. Deporte [tdpico]: liga de futbol infantil
[tema].

Por otra parte, en plataformas como Facebook, la seleccién y trata-
miento de los tdpicos y temas resulta clave para conectar con las emocio-
nes, valores y expectativas de las audiencias digitales. De acuerdo con la li-
nea de investigacion desarrollada por Lopez Aguirre, Gémez Aguilera,
Cerén Herndndez y Fernandez Ferndndez (2021) en el campo de la retérica
digital aplicada a la comunicacion politica, los tdpicos y temas en el discur-
so politico electoral digital cumplen al menos tres funciones estratégicas:

Estructurar la narrativa electoral, otorgando coherencia a la identidad
discursiva del candidato o candidata. La segunda: Activar marcos inter-
pretativos que orienten la recepcién y comprension del mensaje por parte
del electorado, y la tercera funcién: Movilizar emociones que faciliten la
persuasion y la generacion de vinculos afectivos con los usuarios de las
plataformas digitales (Lopez et al, 2021).

Como se podra advertir, la conjuncién entre las nuevas posibilidades
técnicas de la IA generativa y el sustento teérico de categorias cldsicas
como el logos, constituye una estrategia innovadora para el analisis del
discurso politico digital durante las campanas electorales contemporaneas,
que a continuacion se va a especificar con un caso concreto.

ChatGPT y el analisis tematico del discurso politico

ChatGPT* es una interfaz conversacional desarrollada por OpenlA, la cual
puede interactuar con diferentes modelos de lenguaje, como lo es GPT-4o.
Los modelos generativos de lenguaje estan basados en redes neuronales
profundas (Brown et al., 2020), cuya capacidad para producir texto cohe-
rente, contextualizado y adaptativo ha abierto nuevas posibilidades en el
analisis del discurso politico en redes sociodigitales. Gracias a su entrena-

5 ChatGPT es un sistema de inteligencia artificial conversacional basado en los modelos de
lenguaje de la familia GPT (Generative Pre-trained Transformer) desarrollados por la com-
pafia OpenAl.
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miento con un colosal corpus textual —que incluye literatura, articulos
cientificos, contenido web y textos periodisticos—, ChatGPT puede asistir
en la exploracién de patrones discursivos, identificaciéon de topicos y ana-
lisis de estrategias retdricas en campafas politicas contemporaneas.

Una de las particularidades que distingue a ChatGPT es su capacidad
de generalizacion lingiiistica. El modelo opera con una comprension
transversal del lenguaje, lo que lo vuelve funcional en diversos contextos
culturales, disciplinarios y discursivos. Si bien no comprende la realidad
como un humano ni posee emociones o conciencia, puede simular res-
puestas con un alto grado de profundidad estructural y l16gica argumenta-
tiva, como resultado del reconocimiento de patrones textuales complejos
(Floridi & Chiriatti, 2020). Ademas, el sistema puede actualizarse median-
te nuevas iteraciones del modelo (como GPT-40, GPT-5y superiores), in-
corporando plugins, extensiones o mddulos especificos para areas como la
semantica, la retorica o el analisis de datos en tiempo real.

Uno de los elementos innovadores de ChatGPT es su funcionalidad
conversacional. A diferencia de los asistentes virtuales convencionales, que
siguen comandos predefinidos, ChatGPT es capaz de mantener didlogos
extensos, conservar el contexto de una conversacion, e interpretar refor-
mulaciones o matices en las preguntas del usuario. Este modo de interac-
cion dialogal simula un intercambio cognitivo que estimula procesos de
pensamiento critico, creativo y reflexivo (Zou et al., 2023).

Cabe destacar que la interaccion entre humanos y maquinas esta evo-
lucionado de procesos individuales y unidireccionales a dindmicas colec-
tivas y colaborativas. Con la emergencia de agentes inteligentes, se facilita
la creacion de entornos donde varios usuarios pueden interactuar simul-
taneamente con 1A y donde las 1A colaboran incluso entre si (Sundar,
2020). Al respecto, Guzman (2018) argumenta que la comunicacién hu-
mano-maquina no es solo una simple transmisién de comandos, sino una
interaccién social emergente que involucra confianza y co-creacién sim-
bélica.

Ahora bien, desde un punto de vista técnico hay que sefialar que Chat-
GPT opera mediante prediccion de texto; es decir, dado un fragmento de
entrada, selecciona de manera probabilistica cudl deberia ser la siguiente
palabra mas adecuada. Este mecanismo estadistico, basado en el aprendi-
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zaje profundo, permite que el sistema produzca contenidos fluidos, cohe-
rentes y, en ocasiones, creativos y hasta alucinantes, hay que decirlo.

Esta capacidad de generar contenido es especialmente util para estu-
diantes e investigadores, ya que permite:

« Producir borradores de textos académicos.

« Organizar ideas en esquemas tematicos.

« Redactar ensayos simulados o analisis preliminares

« Explorar perspectivas o contraargumentos en un debate.

» Traducir o adaptar textos a diferentes registros o audiencias.

Por ejemplo, se le puede solicitar al modelo GPT-40 un analisis com-
parativo entre dos discursos politicos, y este generara una interpretacion
preliminar destacando elementos retéricos, ideoldgicos o estilisticos. Si se
le proporciona ademas un marco tedrico, puede simular un enfoque mas
interpretativo o critico, util para iniciar procesos investigativos mas elabo-
rados.

Aplicaciones en el analisis del discurso politico

Como se ha ido estableciendo, el analisis del discurso politico en las redes
sociodigitales abarca un amplio campo de estudio donde convergen lin-
gliistica, filosofia, sociologia, ciencia politica y ahora ciencia de datos. Su
objetivo principal es entender cdmo los actores politicos construyen signi-
ficados, legitiman identidades, ejercen poder o configuran realidades socia-
les mediante el uso del lenguaje (van Dijk, 1997). En este contexto, la inter-
faz ChatGPT se revela como una potente herramienta para asistir en
distintas fases del proceso analitico, de las que a continuacion solo se enlis-
tan las que tienen mayor relacién con el estudio planteado:

» Mapeo tematico y patrones discursivos
ChatGPT puede asistir en la identificacion de palabras clave, campos
semanticos recurrentes y patrones discursivos, facilitando la detecciéon
de topicos previamente definidos, asi como la exploracion de otros



CHATGPT-40 COMO ASISTENTE DE ANALISIS EN CAMPANAS POLITICAS

componentes del logos presentes en los discursos politicos. Ademas,
permite clasificar emociones (miedo, esperanza, enojo) y tonos dis-
cursivos (triunfalista, victimista, conciliador), contribuyendo a un
analisis integral del discurso.

En estudios recientes (Tornberg, 2023; Yan et al., 2023), se ha
demostrado que modelos de lenguaje como GPT-40 pueden alcanzar
niveles comparables a codificadores humanos en la tarea de categori-
zar frames ideoldgicos en campanas politicas en Twitter y Facebook,
particularmente en contextos de polarizacion.

Analisis comparativo y longitudinal

ChatGPT facilita la comparaciéon de discursos de distintos actores
politicos o periodos histéricos. Su capacidad para mantener cohe-
rencia tematica le permite identificar variaciones en el uso de topi-
cos, desplazamientos ideologicos y cambios en las estrategias discur-
sivas a lo largo del tiempo.

Por ejemplo, Turobov et al. (2024) reportan el uso de GPT-40
para comparar discursos ambientales de partidos en elecciones euro-
peas, identificando cémo ciertos temas (como cambio climatico o
justicia energética) pasaron de posiciones marginales a centrales en
la narrativa politica entre campanas sucesivas.

Simulacién interpretativa basada en marcos tedricos

Otra ventaja distintiva de ChatGPT es su capacidad para generar in-
terpretaciones preliminares (hay que subrayar preliminares) a partir
de marcos tedricos indicados por el investigador. Si se le proporciona
un marco como el populismo discursivo (Laclau, 2005) o el enfoque
de legitimacion discursiva (Reyes, 2011), puede ofrecer analisis hipo-
téticos que orientan la labor interpretativa. Los estudios de Yan et al.
(2023) y Zhang et al. (2023) han explorado esta funcién en el contex-
to de andlisis de discursos populistas en Latinoamérica, mostrando
que la colaboracién humano-IA potencia la capacidad exploratoria
en la investigacion cualitativa.

Como se ha expuesto, el uso de ChatGPT ha ganado terreno
como asistente en el andlisis tematico del discurso politico digital. Si
bien esta tecnologia permite gestionar datos a gran escala y facilitar
la identificacion sistematica de topicos y temas mediante algoritmos
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de procesamiento del lenguaje natural, no se debe olvidar que es una
herramienta ni buena ni mala, pero tampoco neutral ni exenta de
sesgos para la investigacion.

En consecuencia, su integracion en la investigacion exige una supervi-
sién critica por parte del investigador, tanto para garantizar la precision
conceptual y la contextualizaciéon de los hallazgos, como para reflexionar
sobre las implicaciones epistemoldgicas y éticas de su uso en el estudio del
discurso politico. Por ello, el presente trabajo explora las capacidades
del modelo GPT-40 como herramienta analitica complementaria para
identificar y contrastar los topicos y temas abordados por Claudia Shein-
baum y X6chitl Galvez en sus discursos politicos difundidos en Facebook
durante la campana presidencial mexicana.

Logos e IA generativa, tras una estrategia
innovadora

En este apartado se describe el disefio metodologico que articula el concep-
to clasico de logos, especificamente el estudio de topicos y temas, con las
posibilidades técnicas de ChatGPT. La integracion teérico-metodologica
entre esta dimensién argumentativa y racional de la retdrica con la 1a ge-
nerativa no so6lo permite identificar los temas clave en el discurso politico,
sino también contrastar y enriquecer la interpretacion a partir de la inte-
raccidn entre el analisis automatizado y el juicio humano.

Esta estrategia metodoldgica interdisciplinar busca abonar una mirada
novedosa al campo de estudio de la comunicacién politica digital. El enfo-
que mixto, donde se integra el analisis cuantitativo con el cualitativo, enri-
quece y complementa esta coartada metodolédgica. De este modo, la com-
binacién del uso de ChatGPT con la supervision y codificacién humana
no solo refuerzan el analisis de los mensajes en campanas politicas digita-
les, sino también aportan nuevas perspectivas metodoldgicas al andlisis
critico del discurso.

Este disefio metodologico se utilizé en el andlisis comparativo de las
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publicaciones mas relevantes en Facebook’ de las candidatas Claudia
Sheinbaum por la coalicién “Sigamos haciendo historia” (partidos More-
na, PT, PVEM) y X0chitl Gélvez por la coaliciéon opositora “Fuerza y cora-
z6n por México” (partidos PAN, PRI y PRD) durante la campafa presiden-
cial mexicana de 2024. A continuacion se describen las etapas del analisis,
los criterios que se utilizaron para la codificacion y el disefio de prompts
junto a las ventajas y limitaciones observadas dentro de la aplicacion de
esta metodologia.

Para la recoleccion de las publicaciones de ambas candidatas presi-
denciales se utilizé la plataforma CrowdTangle®, herramienta validada de
Meta utilizada para el monitoreo de contenido en redes sociodigitales. Los
datos recolectados fueron estructurados, depurados y filtrados mediante
la Férmula del grado de interaccién’, aplicada en recientes estudios sobre
campaias electorales en Twitter (ahora X) y Facebook (Lépez et al., 2021).

Cabe subrayar que para efectos de la aplicacion de la estrategia meto-
doldgica, el corpus de analisis se constituyd por las 10 publicaciones con
mayor grado de interacciéon publicadas por Claudia Sheinbaum y Xdchitl
Galvez en Facebook, respectivamente, durante el ultimo mes de la campa-
fa presidencial —el mes de mayo de 2024—.

Refinamiento del prompt, la clave

La estrategia utilizada en este analisis asistido por la 1a generativa se basé
en el uso de prompts (instrucciones) exclusivos dirigidos a la interfaz de
ChatGPT —con su modelo de lenguaje GPT-40—, a los que se les anex¢ las
publicaciones seleccionadas de Facebook de cada una de las candidatas.
Estas instrucciones especiales fueron fundamentales para la identificacion

7 De acuerdo con el informe Digital 2024: México de DataReportal, a inicios de 2024 Facebook
contaba con aproximadamente 90.2 millones de usuarios en México, lo que representa al-
rededor del 70 % de la poblacion total del pais.

8 Meta cerr6 el acceso a esta plataforma el 17 de agosto de 2024.

° Esta férmula pondera el grado de interaccion en relacién con el contenido publicado, asig-
nando diferentes pesos a likes, comentarios y compartidos. El objetivo es cuantificar el gra-
do de interaccidn del usuario respecto de los contenidos de las redes sociodigitales.
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de temas en cada publicacidn y posterior confirmacion de acuerdo con el
Diccionario de Tépicos y temas elaborado por nuestro grupo de inves-
tigacion.'

La formulacién del prompt original se centr6 en la identificacion de
los temas involucrados en las publicaciones de las candidatas: “Estamos
realizando una investigacion sobre camparias electorales, por lo que te solici-
to identificar los temas involucrados en la siguiente publicacion de una can-
didata presidencial en México”.

Si bien este prompt generd algunas respuestas ttiles, los resultados ob-
tenidos no fueron lo suficientemente precisos para los fines del analisis te-
matico. Esto llevo a la necesidad de refinar la instruccion inicial para obte-
ner respuestas mas claras y precisas: “Se estd llevando a cabo una
investigacion sobre camparias electorales, por lo cual se solicita de tu ayuda
para poder identificar los temas de la siguiente publicacion”.

El ajuste se basoé en una técnica denominada zero-shot prompting o
prompting de sugerencia cero, la cual —segtin Bradshaw (2025)— consiste
en formular una orden directa sin proporcionar ejemplos previos. Dicha
técnica fue util porque se desea que la 1a genere una interpretacion espon-
tanea y general, sin influencias contextuales. Como explica el autor, “los
prompts sin ejemplos pueden revelar cémo entiende un modelo un con-
cepto desde cero” (Bradshaw, 2025).

Ademas, como se aprecia en el anterior prompt, se decidié dejar un
espacio en blanco para probar qué término, en este caso un adjetivo, era el
mas adecuado para acompanar el sustantivo temas. Con ello, se concibid
una nueva técnica que hemos bautizado como prompting de afinamiento
progresivo," la cual combina el principio de zero-shot prompting con un

1% E| Diccionario de Tépicos y temas para el estudio de la agenda temética en las campafas
electorales es uno de los principales recursos de investigacién desarrollado por los equipos
de la FES Aragén, la Universidad Panamericana (UP), la Universidad Intercontinental (UIC) y
la Universidad Auténoma de Coahuila (UAdeC), en el marco del proyecto interinstitucional
“La configuracion de la comunicacion politica electoral en las redes socio digitales durante
la campana presidencial de 2024 en México desde la retdrica digital”.

" Esta técnica de nuestra autoria permite optimizar la relevancia y coherencia de las salidas
del modelo de lenguaje mediante la reformulacién gradual de las instrucciones, acercando
progresivamente la interpretacién automatica a los objetivos analiticos definidos por el
investigador.
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proceso iterativo de prueba y error para ajustar la precisiéon semantica y
tematica de las respuestas. Dicho ejercicio se llevé a cabo con el modelo de
lenguaje GPT-4o.

Siguiendo la técnica del Prompting de afinamiento progresivo, véase fi-
gura 12.1, el siguiente paso fue experimentar con cuatro adjetivos, que a
primera vista parece que significan lo mismo. Estos adjetivos fueron: Des-
tacados, Frecuentes, Importantes y Relevantes.

Figura 12.1. Proceso del prompting de afinamiento progresivo

1. Formulacion inicial del prompt
general (zero-shot)

v

2. Evaluacipon de la respuesta inicial:
identificacion de vacios, amigliedades
o falta de precision tematica

v

3. Ajuste interativo del prompt:
reformulacién para mejorar claridad
y especificidad

v

4. Nueva prueba y analisis: verificaciéon
frente a objetivos analiticos y criterios
de codificacion

v

5. Repeticion del ciclo (afinamiento)
hasta alcanzar un nivel 6ptimo de
precision

v

6. Registro y aplicacién del prompt
final: documentacion detallada para
replicabilidad

Fuente: elaboracion propia.

Tras realizar varias pruebas para identificar cual de los cuatro adjetivos
era el mas pertinente para el analisis de los temas en publicaciones relacio-
nadas con campanas electorales, se descubrié que con los adjetivos Fre-
cuentes, Importantes y Relevantes insertados en el prompt “Se estd llevando
a cabo una investigacion sobre camparias electorales, por lo cual se solicita de
tu ayuda para poder identificar los temas de la siguiente publicacion”,
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los resultados fueron practicamente iguales. GPT-40 mostr6 que estos tres
términos fueron interpretados como si significaran lo mismo. Debido a
esto, la informacidn resulté repetitiva y sin diferencias que permitieran un
analisis mas detallado.

En cambio, al utilizar el adjetivo Destacados en el prompt, permiti6 ir
mas alla de lo general o evidente, ayudando a encontrar aspectos con ma-
yor valor interpretativo. Los términos obtenidos mostraron mayor especi-
ficidad. Esto permiti6 identificar elementos del contenido analizado mas
representativos y utiles para el analisis. A diferencia de los otros adjetivos,
que generaron respuestas similares entre si, Destacados ofrecié informa-
cién menos predecible, mas clara y con mayor capacidad para diferenciar
lo esencial en las publicaciones analizadas.

Por esta razon se eligio “Destacados” como el adjetivo mas adecuado
para el analisis automatizado. Entonces, asi quedo registrada la redacciéon
definitiva del prompt: “Se estd llevando a cabo una investigacion sobre campa-
fias electorales, por lo cual se solicita de tu ayuda para poder identificar los te-
mas Destacados de la siguiente publicacion: (y se anexa la publicacion a ana-
lizar)”. El proceso del prompting de afinamiento demostré que la clave del
uso del modelo de lenguaje GPT-40 no solo consiste en el algoritmo, sino
en la habilidad del usuario para interactuar de forma precisa y estratégica.

Codificacion humana, indispensable

De manera paralela y con equipos de trabajo diferentes a quienes realizaron
el andlisis con apoyo de ChatGPT, se llevo a cabo el analisis y codificacion
humana. Esta laboriosa tarea la emprendié un equipo interinstitucional
integrado por estudiantes de segundo semestre de la materia Métodos de
investigacion de la comunicacién I de la carrera de Comunicacion y Perio-
dismo en la Facultad de Estudios Superiores (FES) Aragén de la uNaMm y
estudiantes de quinto semestre del Seminario de Comunidades virtuales y
redes sociodigitales de la Escuela de Comunicacién de la Universidad Pa-
namericana.

Las codificaciones humanas se realizaron mediante fichas de analisis
(véase figura 12.2), en donde los estudiantes registraron de forma manual
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y por medio de sus dispositivos electronicos'* (celulares y equipos de com-
puto), el texto de la publicacidn, fecha, tépico y tema con base en la con-
sulta del Diccionario de Tépicos y temas para el estudio de la agenda te-
matica en las campanas electorales, asi como el uso de recursos multimedia,
a través de una guia generada por nuestro equipo, y las métricas de inte-
raccion generadas por la publicacién.

El analisis se llevé a cabo mediante una revisién por pares, donde un
equipo de estudiantes codificaba y otro revisaba las fichas, para después lle-
varlo a discusion para asi llegar a un acuerdo mutuo en cuanto a los temas 'y
topicos identificados. Ademas, se anotaron observaciones cualitativas sobre
el tono, los elementos visuales y la intencién persuasiva del mensaje.

Figura 12.2. Ficha de andlisis de Claudia Sheinbaum en Facebook

1. Claudia Sheinbaum Facebook, Mayo 2024

iSigamos haciendo historia! Nos vemos el préximo 29 de mayo en el Zécalo para nuestro gran cierre
de campana.
Link: https://www.facebook.com/100044515386045/post/1028459295314574

TEXTUALIDAD

« Debate y campana electoral

Tépicos

Temas « Participaciéon en mitines

Multimodalidad Texto y cartel

;El recurso multimedia tiene relacién | Si.

con el contenido linguistico? El cartel muestra Claudia Sheinbaum acompafada de un texto

;Siono? haciendo invitacion a la poblacién de asistir a su cierre de campaia
en el Zécalo.

Polifonia Zobcalo

INTERACTIVIDAD Predominan los likes

Numero de Likes 91241

Numero de compartidos 14233

Numero de comentarios 8251

Grado de interaccién 17746.4

(Datos de nuestra férmula)

Fuente: elaboracion propia.
Nota: Ejemplo de ficha de analisis utilizada para la codificacion tematica de publicaciones en redes sociodi-
gitales durante la campana presidencial.

'2Un hallazgo indirecto de este estudio reveld que las codificaciones realizadas manualmente
en papel resultaron ser mas precisas que aquellas efectuadas de forma digital.
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IA + IH = IC (Inteligencia complementaria)

El analisis comparativo entre la IA generativa y la inteligencia humana (1H)
revel6 no sélo coincidencias en la identificacion de temas y la confirmacién
de tdpicos listados en el Diccionario en el que se apoyd la codificacion hu-
mana, sino también diferencias cualitativas significativas que enriquecen la
interpretacion. Esta convergencia metodoldgica plantea la necesidad de un
enfoque hibrido, al que denominamos Inteligencia complementaria (1c), en
el que la capacidad automatizada de sintesis y clasificacion de la 1A se inte-
gra con la sensibilidad interpretativa, el criterio contextual y la intuicién
critica propios del analista humano. La 1 se propone, por tanto, como una
estrategia innovadora y ética para el analisis del discurso politico digital,
capaz de combinar eficiencia y profundidad analitica en un campo marcado
por la velocidad y la complejidad de las interacciones sociodigitales.

Ahora, con esta propuesta en mente sobre la complementariedad entre
la Inteligencia artificial y la Inteligencia humana en el anlisis del discurso
politico, se precedid a realizar un ejercicio comparativo entre los resulta-
dos que arrojé ChatGPT y la codificacion humana registrada en las fichas
de analisis por estudiantes universitarios. La comparacion se centrd en la
identificacion de los temas destacados en las publicaciones seleccionadas.

Para medir el grado de coincidencia entre el andlisis realizado por el
modelo GPT-40 (1a) y el analisis humano (1H), se aplico la siguiente for-
mula®: se dividié el nimero de temas coincidentes identificados por am-
bos métodos entre el total de temas considerados principales en el analisis
humano, y el resultado se multiplicé por 100 para obtener un porcentaje
de concordancia (véase figura 12.3). Este procedimiento arrojé un 100% de
coincidencia en los temas principales, que se encuentran agrupados por
topicos, de acuerdo con el Diccionario de Topicos y temas para el estudio
de la agenda tematica en las campanas electorales (véase figura 12.4), el
cual contempla 30 tdpicos (incluyendo la categoria “Otro”).

13 Esta formula permite calcular el porcentaje de coincidencia entre los resultados obtenidos
por ChatGPT y los codificadores humanos, tomando como referencia los temas principales
enlistados en el Diccionario de Tépicos y temas para el estudio de la agenda temética en las
campanas electorales.
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Figura 12.3. Férmula para calcular el grado de coincidencia.

N. = Numero de temas coincidentes entre 1A y IH
N, = Total de temas principales identificados por el analisis humano

Figura 12.4. Fragmento del diccionario de tdpicos y temas para el estudio de la agenda
temdtica en las campanas electorales

8. Participacién ciudadana

Es el derecho a la ciudadania a participar
directamente en la toma y ejecucion de las decisiones
publicas fundamentales, asi como la resolucion

de problemas de interés general.

Fuente: Instituto Estatal Electoral y de Participacion
Ciudadana.

La participacion ciudadana se refiere al proceso que
permite a los individuos influir en las decisiones
publicas y ser parte activa en la gestion y desarrollo
de su comuidad y sociedad. Este concepto es
fundamental en las democracias, donde el podery la
legitimidad del Estado derivan del consentimiento

y la participacién activa de sus ciudadanos.

La participacion ciudadana puede adoptar diversas
formas, desde el voto en elecciones hasta la
implicacion en iniciativas comunitarias, pasando por
la participacion en consultas publicas, el activismo

8.1. Politicas publicas orientadas a la participacion
ciudadana.

8.2. Respeto a las garantias individuales.

8.3.ONG

8.4. Padres de familia (organizaciones de, etc.)

8.5. Protestas y movimientos sociales.

8.6. Empresarios (participacion, apoyos, etc.)

8.7. Clubs y grupos de servicio.

Fuente: elaboracion propia.

No obstante, es importante sefialar que esta coincidencia se limita al
reconocimiento de categorias tematicas principales, y no abarca la forma
en que fueron interpretadas. Aunque la 1a logré detectar adecuadamente
temas principales, no identificd ciertos matices discursivos, como lo son
las ironias y el sarcasmo o incluso intenciones retdricas, que si fueron re-
conocidos a través de la codificaciéon humana.

Temas identificados por GPT-40

Tras aplicar el uso del modelo GPT-40 para el analisis de las 10 publicacio-
nes mas relevantes de Claudia Sheinbaum y X6chitl Galvez, respectivamen-
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Figura 12.5. Nubes de palabras de Claudia (lado izquierdo) y Xochitl (lado derecho)

Fuente: elaboracion propia.
Nota: Las palabras que integran estas visualizaciones se obtuvieron mediante las respuestas otorgadas por
GPT-4o0 al aplicar el anélisis de los temas destacados de cada una de las candidatas.

te, en Facebook durante el mes de mayo, se obtuvieron los siguientes resul-
tados:

ChatGPT fue capaz de identificar los temas destacados de las 20 publi-
caciones analizadas, pero también ofrecié sustantivos y adjetivos que per-
miten mapear el discurso politico electoral de las candidatas.

Hasta el momento, en este capitulo se han abordado las principales
ventajas y oportunidades del uso de ChatGPT, pero sobre todo se ha sub-
rayado la complementariedad entre Inteligencia artificial (1a) y la Inteli-
gencia humana (1H) en el analisis del discurso politico digital. Finalmente,
a manera de conclusion, se ofrece un tltimo apartado con el que se busca
reflexionar en las implicaciones de la 1A generativa en los procesos de in-
vestigacion social.

Implicaciones y orientaciones metodoldgicas

La incursién de ChatGPT en los procesos de investigacion social plantea
nuevos desafios y oportunidades metodolégicas. Con base en la experiencia
desarrollada en este trabajo, se considera prioritario, por ejemplo, establecer
protocolos sobre como integrar esta potente herramienta en las distintas
etapas del trabajo investigativo. Esto implica definir, con una adecuada,
colegiada y transparente justificacion, el nivel de intervencién de la 1a en
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las tareas que puede desempeniar. Pues algunas de estas tareas pueden tener
mayor grado de complementariedad, recordemos el modelo: 1A + 1H = IC
(Inteligencia complementaria). También exige una reformulacién de los
criterios de validacion cientifica, incorporando nuevas dimensiones de eva-
luacién que consideren el papel de la Inteligencia artificial en la construccién
(o mejor dicho co-cocreacién) de nuevo conocimiento.

Asimismo, se vuelve imprescindible desarrollar metodologias hibridas
que permitan combinar las ventajas de los poderosos modelos de lenguaje
con la profundidad del analisis humano. En este sentido, la 1a puede ser util
como herramienta de preanalisis, permitiendo identificar tendencias, orga-
nizar corpus o sugerir lineas tematicas; o como un asistente para comple-
mentar, contrastar y enriquecer el analisis como se ha envidenciado en este
trabajo, PERO (en este caso siempre serd bienvenida una conjuncién adver-
sativa) el andlisis final debe ser guiado por una lectura critica humana.

Este tipo de enfoques hibridos requieren “pensar fuera de la caja” para
reformular los instrumentos tradicionales de la investigacién, incorporan-
do el uso de tecnologias en la elaboracion, por ejemplo, de guias metodo-
légicas y rubricas de evaluacion. Pero sobre todo el desafio esta en el desa-
rrollo de estrategias de investigacion que conecten teorias y categorias con
las tecnologias emergentes. Nuestro disefio metodoldgico, que articula el
concepto clasico de logos con las posibilidades técnicas de ChatGPT, po-
dria animar el desarrollo de nuevas y mejores apuestas metodologicas en
el campo de la Comunicacion.

Otro aspecto metodoldgico clave que se debe dialogar y consensuar en
la academia es la transparencia. La utilizacion de ChatGPT en el desarro-
llo de productos académicos debe ser declarada explicitamente, especifi-
cando el tipo de tareas que la herramienta desempeld y los criterios con
los que fueron revisados sus aportes. Esta practica no solo fortalece la inte-
gridad académica del trabajo, sino que permite evaluar con mayor preci-
sién los resultados obtenidos. Cada vez es mas comun que los investigado-
res indiquen si emplearon Inteligencia artificial en la redaccion de ciertos
apartados, en el procesamiento de textos o en la elaboracién de instru-
mentos de recoleccion de datos.'*

" En nuestro caso, debemos declarar que también nos apoyamos en ChatGPT para corregir
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Estas implicaciones nos obligan también a reflexionar en la necesidad
de transformar los procesos formativos en el ambito académico. La inclu-
sién de la 1A como herramienta de investigacion exige el redisefio de cu-
rriculos universitarios, con el fin de capacitar a los estudiantes en el uso
critico, ético y sustentable de estas tecnologias.!” Investigadores, docentes
y estudiantes deben saber trabajar con la 1a; es decir, mas alla del dominio
técnico, debemos saber cuando no hacerlo y por qué, y qué aspectos del
conocimiento siguen requiriendo la sensibilidad y el criterio humanos.
Por ello, es fundamental impulsar una cultura de uso ético, responsable y
sostenible de la Inteligencia artificial, especialmente en un campo como la
Comunicacion, en la que nos dedicamos especialmente a generar conteni-
dos de calidad.

La formacion metodoldgica debe ser cada vez mas interdisciplinaria,
incorporando elementos de ética tecnolodgica, filosofia del lenguaje, episte-
mologia critica y ciencia de datos. De tal manera que se puedan imple-
mentar espacios de formacion y didlogo que integren no sélo competen-
cias digitales, sino también dimensiones éticas, filosoficas y politicas del
uso de la 1. Sélo asi se podra aprovechar todo el potencial de estas herra-
mientas sin perder de vista el papel irremplazable del sentir y pensar hu-
manos.

La incorporacién de herramientas como ChatGPT en el analisis politi-
co requiere una reflexion critica acerca de sus retos éticos. La confiabilidad
y la imparcialidad de sus resultados constituyen un objetivo esencial. Estos
modelos, al estar entrenados con grandes cantidades de datos provenien-
tes de internet, tienen la capacidad de heredar y replicar prejuicios politi-
cos o sociales, lo cual podria alterar el andlisis. Ademas, el riesgo de “aluci-
naciones” o la produccién de informacién falsa, y el problema de “caja
negra’, que se refiere a la dificultad para seguir el razonamiento preciso de

ortografia, revisar redaccién con el propésito de unificar estilo (somos cuatro coautores con
diferentes competencias redaccionales) y revisar el estilo de citacion con base en la sépti-
ma edicién de APA.

15 Al respecto, aprovechamos para anunciar el lanzamiento del ambicioso proyecto interinsti-
tucional denominado “Usos, dilemas y oportunidades de la Inteligencia Artificial generati-
va en las comunidades académicas del CONEICC", en el que colaboraremos con un entu-
siasta y talentoso equipo de investigadores de la Red de Observatorios de Medios del
Consejo Nacional para la Ensefianza y la Investigacién de las Ciencias de la Comunicacion.
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la 1A, también son parte del asunto. Estos elementos hacen que la valida-
cién humana no sea una alternativa, sino un requerimiento urgente para
asegurar que la investigacion sea rigurosa.

La metodologia hibrida que se ha propuesto es una defensa ética esen-
cial ante estos desafios. El rol del investigador humano va mas alla de ser
un mero usuario de la herramienta; pasa a ser un supervisor critico cuya
tarea es contextualizar, interrogar y comprobar los datos producidos por la
1A. Este juicio humano es esencial para disminuir los sesgos, rectificar las
imprecisiones y aportar profundidad interpretativa al analisis. Por consi-
guiente, la cooperacion entre el analista y la 1A garantiza que la tecnologia
se use de manera responsable, mejorando las habilidades investigativas sin
comprometer la integridad ética del procedimiento.
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