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Prologo

La comunicacion politica, como campo tanto académico como profesional, ha
estado historicamente influida por los distintos desarrollos tecnolégicos que se
han ido produciendo en el ambito de la comunicacién y la informacién. Desde
los estudios iniciales sobre la influencia de la propaganda y de los medios de
comunicacion propios de inicios del siglo xx, como el cine, la radio o la prensa,
hasta el cambio sustancial que para el desarrollo del campo supuso la aparicién
de la televisién como verdadero factor generador de un cambio en los procesos
de consumo mediatico de la sociedad, han sido constantes las influencias que
estos avances han tenido en la configuracién de la comunicacién politica.

Junto a ello, la llegada, a finales del siglo pasado, de lo que entonces se
denominé Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién supuso
una transformacion profunda y duradera en los procesos de comunicacién
politica. Su aparicién y el desarrollo posterior de los medios digitales, las pla-
taformas sociodigitales o la mas reciente inteligencia artificial (IA) generativa
han producido cambios continuos, no sélo en las estrategias de comunicaciéon
institucional, gubernamental o electoral desarrolladas por los distintos acto-
res del sistema politico, sino también en los mecanismos de transmision y
obtencidn de informacién tanto por parte del sistema medidtico como de la
opinién publica, asi como en las formas de involucramiento y participacién
de la ciudadania en el sistema politico.

Por ello, comprender la politica contemporanea exige hoy algo mas que
dominar los conceptos tedricos clasicos que sustentan la ciencia o la comu-
nicacién politicas, asi como las metodologias tradicionales empleadas para
el estudio y analisis de los fendmenos sociales. La expansion del internet y el
desarrollo de plataformas sociodigitales que este ha propiciado han transfor-
mado el modo en que circula la informacién y la manera en que se configuran
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las opiniones mediante la creacion de nuevas esferas publicas virtuales donde
se desarrolla la conversacion y participacion politicas. Asimismo, han modi-
ficado las logicas mediante las cuales se compite por la obtencion del apoyo y
lalegitimacion ciudadana en la busqueda del poder politico, especialmente en
los escenarios electorales, donde los medios sociales ponen a disposicion de
las personas candidatas y de los partidos politicos la posibilidad de amplificar
su conexion potencial con la ciudadania y con posibles votantes.

En este contexto, el estudio de la comunicacién politica digital constituye
un campo imprescindible para las ciencias sociales, no sélo por su actualidad y
relevancia como tema de interés, sino sobre todo por la capacidad de impacto
que el desarrollo de acciones dentro de este entorno comunicativo tiene para
el devenir de las democracias contemporaneas. Ello pone de manifiesto la
pertinencia de un libro como el titulado Comunicacion politica digital en
México, que el lector tiene entre sus manos, el cual se inscribe precisamente
dentro de ese horizonte analitico antes sefialado. Este aporte, concebido y
escrito de forma meritoria por Rubén Flores Gonzalez, surge de un prolongado
proceso de investigacion académica, observacion empirica y sistematizacion
tedrica realizado por el autor, integrando en sus paginas parte del trabajo
desarrollado durante su trayectoria como cientifico social en el campo de la
comunicacion politica.

Ao largo de sus diferentes apartados, la obra propone una lectura critica e
informada acerca de las transformaciones que han experimentado las relaciones
que histdricamente se han establecido entre la ciudadania, las élites politicas
y los medios de comunicacioén, especialmente en un entorno digital como
el que domina hoy la comunicacién. Se observa, por tanto, cémo el vinculo
existente entre los tres actores que tradicionalmente se ha considerado que
conforman la comunicacién politica se mantiene ante la irrupcién de un
nuevo ecosistema mediatico digital, aunque se vea afectado y modificado en
los flujos de comunicacién que se desarrollan entre ellos. Las distintas aristas
que este contexto comunicativo plantea son abordadas por el autor a lo largo
de las paginas del libro, donde ademas aporta evidencia empirica y elementos
tedricos que invitan a la reflexion y al debate.

Quiza uno de los méritos principales del libro elaborado por Rubén Flores
Gonzalez radica en la capacidad del autor para articular en el texto buena parte
de las distintas tradiciones tedricas y aportaciones conceptuales que se han
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desarrollado a lo largo de la historia de la comunicacién politica dentro del
estudio de los problemas que plantea el escenario contemporaneo, dominado
por los medios y las plataformas sociodigitales. Gracias a ello, se puede observar
como las preguntas fundacionales del campo acerca de la influencia mediatica
y de los efectos de la persuasion politica sobre la opinién publica contintan
plenamente vigentes en el contexto actual, a pesar de que los entornos tecno-
légicos en los que se desarrollan los procesos de transmision y obtencion de
informacién politica hayan cambiado de manera sustancial respecto de las
etapas iniciales del campo.

Aunado a ello, el libro constituye también una aportaciéon metodoldgica
relevante al estudio de la comunicacion politica digital. En efecto, sus distintos
apartados no se limitan a realizar un analisis conceptual de las problematicas
consideradas, sino que buscan incorporar evidencia empirica derivada de
la aplicacion de diversas metodologias que permiten comprender las vias y
aproximaciones seguidas para su estudio y analisis. Gracias al uso de estas
herramientas, el texto permite observar fenomenos esenciales como los patrones
de interaccion politica en plataformas digitales, identificar la forma en que
emergen los lideres de opinién en el contexto mediatico actual o detectar
procesos como la polarizacion, la homofilia o la difusién de mensajes dentro
del entorno digital.

Algo que, ademas, el autor realiza desde una postura metodolégica equi-
librada, al asumir que los datos generados en este nuevo entorno mediatico
s6lo adquieren pleno sentido cuando pueden interpretarse a partir de mar-
cos teodricos consolidados. En este sentido, resulta especialmente relevante
la advertencia metodoldgica que el libro plantea al recordar que ninguna
herramienta computacional puede reemplazar la interpretacion contextual ni
el conocimiento disciplinar que investigadoras e investigadores deben seguir
aportando a los estudios sobre comunicacion politica en el entorno digital. Algo
particularmente pertinente en un momento en el que los analisis cuantitativos
de contenidos digitales basados en el estudio de big data se presentan como
herramientas centrales por su capacidad para abordar grandes volumenes de
informacién que, conviene recordarlo, por abundantes que sean no hablan
por si solos.

Asimismo, resulta relevante la discusion que el libro contribuye a realizar
acerca de uno de los supuestos mas extendidos en el imaginario acerca del
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impacto que los desarrollos tecnoldgicos podrian tener en el ambito de la
comunicacion: la idea, muchas veces planteada, del papel democratizador que
las redes sociodigitales podrian desempefiar en el contexto de la comunicacién
politica. Si bien los capitulos del libro muestran que las plataformas digitales
facilitan la interaccion entre los diferentes actores politicos y la ciudadania
de una manera mucho mas fluida y directa que la que podia observarse en el
pasado, también reflejan como las dindmicas unidireccionales o las estrategias
propagandisticas no necesariamente se han visto reducidas con la llegada de
los nuevos medios. Antes bien, parece que en muchas ocasiones las redes
sociales siguen sin ser utilizadas de forma adecuada como mecanismos para
favorecer la participacion ciudadana en el ambito politico y civico mediante
ejercicios efectivos de interaccion entre actores.

Estas reflexiones, entre otras, son abordadas en el libro de Rubén Flores
Gonzalez, que ademas se distingue por su atencion al caso mexicano. Aunque
el marco conceptual desarrollado en la obra es de caracter amplio y aplicable
a multiples contextos, resulta significativo como el libro se nutre de ejemplos,
estudios y evidencias empiricas situadas en el ambito politico mexicano. Con
ello, la obra aporta elementos valiosos para comprender como estos procesos
globales de digitalizacion politica adquieren matices particulares en un entorno
que, si bien comparte rasgos con otros paises, presenta también caracteristicas
propias que hacen especialmente relevante su analisis.

Todo ello convierte a este libro en un aporte significativo también en el
plano divulgativo, en tanto no sélo constituye una obra de referencia para
quienes investigan el campo de la comunicacién politica digital, sino que
ademas contribuye a acercar las aportaciones que se han venido realizando en
torno a los procesos contemporaneos de comunicacion politica a pablicos mas
amplios. Por tanto, el lector encontrard, en las paginas de esta obra, mucho mas
que un simple manual sobre medios digitales, redes sociales y politica. Mas
bien se situard ante una revision actual de un campo académico y profesional
en constante expansion, presentada ademas con la claridad expositiva del autor
que permite a publicos diversos acceder a debates complejos sin sacrificar
profundidad analitica.

Dr. CarLos Muriz
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON



Comunicacion politica digital en México

Este libro comenzé como un conjunto de lecturas dedicadas a integrar los
contenidos de la materia Comunicacién Politica Digital, ofertada por la Facul-
tad de Ciencias Administrativas y Sociales de la Universidad Veracruzana.
Con este objetivo comencé a reunir diferentes resultados de observaciones
cientificas realizadas a lo largo de 10 afios de experiencias en investigacion en
comunicacion. Iniciando con el desarrollo de mi investigacién posdoctoral
en el Laboratorio de Comunicacion Politica de la Universidad Auténoma de
Nuevo Ledn, abarqué también la participacion en cuatro proyectos de Ciencia
de Frontera subvencionados por el entonces Consejo Nacional de Ciencia y
Tecnologia (CONACYT), y las colaboraciones con organizaciones de monitoreo
de medios, entre las que sobresalen el Observatorio Veracruzano de Medios y
la Red de Observatorios de Medios del Consejo Nacional para la Ensefianza
y la Investigacion de las Ciencias de la Comunicacién (RoM-CONEICC). De
manera personal también se desarrollaron algunas observaciones en el marco
de las actividades académicas regulares del Centro de Estudios de Opinién
y Andlisis de la Universidad Veracruzana, centro que tuve el privilegio de
coordinar y donde estd al momento mi adscripcién como investigador.

Asi, este libro mantiene el objetivo de realizar divulgacion cientifica en
el campo de la Comunicacion Politica, principalmente entre personas que,
de licenciatura a posgrado, se encuentren en formacion. Sus contenidos se
encuentran respaldados por los diferentes articulos, libros y capitulos que
se citan; asi como por observaciones creadas exprofeso para sostener los
argumentos planteados en sus paginas.

En los ultimos afios, la revolucion tecnolégica en materia de comunicacion
ha brindado a la ciudadania mexicana nuevas capacidades para interactuar
entre si'y con las élites politicas. A la vez, esta penetracion tecnoldgica basada
en internet, aporta también retos novedosos y exige de la sociedad en general
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una mayor capacidad de analisis y discernimiento. Hay mas informacioén,
pero también mas mentiras, mas tentaciones y mas oportunidades para que
entidades politicamente maliciosas busquen posicionarse promoviendo el
odio, la apatia y la falsedad.

De ahi la utilidad de este texto que busca orientar a profesionistas, cien-
tificas y cientificos en formacién, y publico en general, respecto a temas
de actualidad y el analisis de algunos acontecimientos contemporaneos en
materia de Comunicacién Politica Digital.

Dr. RuseN FLoRres GONZALEZ

UNIVERSIDAD VERACRUZANA

Recapitulando la comunicacion politica

El reto de definir términos compuestos comienza por puntualizar cada
componente por separado. Seguramente la mayoria de nosotros hemos
estado envueltos en discusiones respecto a qué es la politica, o qué es la
comunicacion, sin llegar jamds a una conclusion definitiva. No obstante, la
interrelacién de ambos términos es innegable. Los primeros trabajos en el
estudio de la comunicacion moderna se realizaron en el dmbito electoral (Katz
y Lazarsfeld, 1955) y, por otra parte, no existe un tratado contemporaneo
de politica, en donde no se aborde el papel de los medios y la propaganda
en la configuracién del poder (e. g Entman, 2010).

En los ultimos 20 afios, el desarrollo de la tecnologia y de las instituciones
ha promovido cambios en la convivencia democratica, aunque los actores
siguen siendo los mismos. Por ese motivo, seguiremos tomando como
referencia la definicion de comunicacién politica de Wolton (1990) quien
propone entenderla como un fendmeno en donde interactiian de forma
conflictiva los discursos de tres actores legitimos: las personalidades e ins-
tituciones politicas, los medios de comunicacién y la opinién publica.

Esta definicién sigue siendo util pese a que algunos de los cambios que
ha experimentado la sociedad vuelven borrosas las barreras entre los tres
actores propuestos. En especial, el surgimiento de nuevas tecnologias de la
informacioén y la comunicacion (TIc), entre las que encontramos las redes
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sociales, ha promovido interacciones mas numerosas y complejas en el
ecosistema politicos-medios-opinion publica. Hablando en concreto de
estas interacciones y algunos de sus productos, McNair (1995) propone la
siguiente clasificacion basada en las direcciones posibles que puede tomar
el flujo de la informacion:

 De las organizaciones politicas a los medios.

+ Delos medios de comunicacion a las organizaciones politicas.

+ Delos medios de comunicacién a la ciudadania.

+ Dela ciudadania a los medios de comunicacion.

Podemos ejemplificar el resultado de algunos de estos flujos: al responder
encuestas de opinion, la ciudadania brinda informacion a los medios de
comunicacion; informacion que después es consultada por las organizaciones
politicas. Al pagar por la publicacién de propaganda politica, las organiza-
ciones politicas otorgan informacién a los medios, que después los medios
trasmiten a la ciudadania.

Figura 1. Flujo de comunicacién politica, traducido y adaptado de McNair (1995)

Fuente: elaboracion propia.
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Noétese aqui algo importantisimo. Al momento de publicar McNair (1995)
su libro An introduction to political communication, ya existia el internet,
pero no se habian popularizado los blogs o las redes sociales. La interaccién
organizaciones politicas-ciudadania en cualquier direccion esta claramente
mediatizada. Esto cambia con el surgimiento de las tecnologias de informa-
cién 2.0, que posibilitan, al menos en principio, un canal de comunicacién
directo entre la ciudadania y las organizaciones o las personalidades politicas.

Algunas preguntas para la reflexién en el marco del surgimiento de
nuevas tecnologias de comunicacion: en el modelo propuesto por McNair,
sdonde colocariamos a una persona influencer? Facebook, Twitter, Instagram
o TikTok, ;son medios?

Referencias

Katz, E., y Lazarsfeld P. (1955). Personal influence. The part played by people in the flow of
mass communications. Routledge.

McNair, B. (1995). An introduction to political communication. Routledge.

Wolton, D. (1990). Political communication. The construction of a model. European Journal
of Communication, 5(1), 9-28. https://doi.org/10.1177/0267323190005001002



1. Dos visiones

En el estudio contemporaneo de la comunicacién politica digital hay dos
visiones clasicas que destacan por su influencia. A una de estas visiones la
llamaremos elitista, y a la otra, horizontal u optimista.

Una vision elitista

La primera vision tiene su origen en los trabajos de Lazarsfeld desarrollados
entre 1944 y 1968. A partir de sus observaciones en el ambito electoral,
Lazarsfeld y sus colaboradores (1944, 1955, 1968) proponen un modelo de
comunicacién en dos pasos, cuyos principios son los siguientes:

I. Es muy dificil que se produzca algun tipo de persuasion directa de la
ciudadania a partir de los mensajes difundidos a través de los medios
de comunicacion masiva. Por lo tanto, los efectos de los medios sobre
las actitudes y el comportamiento de la ciudadania son “minimos”

II. La persuasion, cuando se produce, procede de influencias personales
(amigos, conocidos, expertos cercanos, lideres de opinién) que pue-
den establecer un contacto directo con ciertos grupos de ciudadanas
y ciudadanos.

I1I. El flujo de la comunicacién se da de las élites hacia las masas. Los men-
sajes de las élites se difunden masivamente a través de los medios, son
consumidos por los lideres de opinidn, y de ahi fluyen hacia las masas.

Hay un par de criticas a este modelo que son relevantes. Una tiene que
ver con la exposicion a los mensajes y otra con la actualizacién tecnoldgica
de los medios.
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En el primer sentido, Gerbner (1976) menciona que observaciones como
las realizadas por Lazarsfeld (cuya duracién no excedia el tiempo de una
campana electoral) son limitadas considerando el tiempo de exposicion de
las personas a los medios. Quiza el contenido de los medios no sea suficiente
para cambiar sustancialmente actitudes de una persona en un lapso de 4 0 6
meses. ;Pero qué tal si consideramos la exposicion a un contenido de forma
reiterada durante 5 o 10 afios?

Por otra parte, Mutz (1989) sefiala la importancia de los cambios tec-
noldgicos y politicos que se produjeron en el mundo muy rapidamente,
poco tiempo después de la publicacion de las observaciones de Lazarsfeld.
La penetracion de la television como medio masivo, su concentracion en
términos de propiedad, y su desarrollo técnico que permitia incorporar a los
mensajes musica, texto, video, infografias y efectos especiales consolido la
influencia de esta plataforma sobre la opinién politica de las y los ciudadanos
de la segunda mitad del siglo xx (e.g. Fernandez y Paxman, 2000).

De igual manera, la ciudadania que experimentd el auge de la guerra fria,
y el advenimiento de la globalizacién, desarroll6 la necesidad de monitorear
no sdlo su realidad inmediata, sino también los sucesos globales a los que
no tenia acceso de forma directa, lo que fundamenta la perspectiva de que
los medios masivos de comunicacion tienen un efecto importante sobre las
actitudes y comportamientos de la ciudadania moderna.

Una vision horizontal

En contraposicion a los trabajos de Lazarsfeld, Habermas (1964) desarrolld
el concepto de esfera publica tomando en cuenta las ideas siguientes:
 Enlas sociedades liberales, el desarrollo de la burguesia supone la pre-
sencia de grupos de personas con recursos e intereses econémicos sufi-
cientes como para entrar en conflicto con el Estado, en términos mas o
menos horizontales.
 Burgueses y burguesas se reunen entre si a discutir asuntos de orden
publico y se organizan para participar en la vida politica de su comunidad
y de su nacioén.
+ Enla medida en que un estilo de gobierno democratico se desarrolla,
junto con un Estado de bienestar, las élites politicas tienen que atender
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los temas que la burguesia y las masas ponen sobre la mesa, sus demandas
de informacidn, de inclusion y de implementacion de politicas publicas.

Figura 1.1. Red de menciones en Twitter sobre el evento “Culiacanazo”

lopezobrador_
davidmhnow

curiomsnats
FranciscoEfV

DJOeeans

Fuente: adaptacion de McNair(1995).

Con base en lo anterior, podemos observar que Habermas habla de
la esfera publica como algo en construccidn. Si bien es facil sefialar que
en diferentes Estados esta construccidn es bastante incompleta, la nocién
misma de un producto terminado ideal (la esfera publica, la comunicacién
esférica), brinda a los adeptos a este modelo una sensacidon optimista de
la realidad.

{Qué tiene que ver esto con lo digital?

Lo digital no existia en tiempos de Lazarsfeld, cuyas observaciones se limi-
taron durante algin tiempo a los mensajes en prensa y en radio. Habermas,
cuando habla de la esfera publica, hace referencia a sefiores desocupados
leyendo periddicos y discutiendo de politica en los cafés. Sin embargo, sus
perspectivas de la comunicacion son las mas influyentes para el analisis
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de la comunicacion politica en redes sociales, medios emergentes, blogs o
plataformas de mensajeria instantanea.
+ Pensemos en Lazarsfeld y su modelo de dos pasos. La critica de Mutz
a este modelo se deteriord en la medida en que los medios masivos
tradicionales perdieron el monopolio de la mediatizacion a partir del
surgimiento de las redes sociales. La importancia de lideres de opinién
(influencers) ciudadanos o usuarios identificados como ciudadania,
ha cobrado una enorme relevancia en los ultimos afios en las interac-
ciones politicas diarias. Algunos analisis sobre las interacciones que
ocurren en Twitter, replican de manera exacta el modelo teérico de
Lazarsfeld (figura 1.1).

Enla figura 1.1 se observa una red de menciones en la red social Twitter.
En una discusion politica, se destaca la influencia de ciertas personalidades
que lideran la opinién y cuyas cuentas en red son una referencia para las
masas. Al mismo tiempo, esta interaccion parece formar geométricamente
una esfera. ;Coincidencia? No obstante, la vision elitista y la vision optimista
tienen cierto grado de incompatibilidad entre si.

Por la parte esférica, debemos resaltar el papel que han tenido las redes
sociales en algunos movimientos sociales como la campafia de Obama de
2008, la Primavera Arabe en 2010, el movimiento Occupy Wall Street en 2011,
el movimiento YoSoy132 en 2012, las protestas por Ayotzinapa en 2014 o las
movilizaciones feministas del 8M en 2020 (Katz et al., 2013; Teocharis et al.,
2015). La comunicacion horizontal fue, en esos movimientos, indispensable
para la organizacion de marchas, manifestaciones y colectivos a escala nacional
e internacional. En varias ocasiones, en el curso de estas manifestaciones, los
Estados y las élites se vieron rebasadas en términos del control que podian
ejercer sobre las opiniones de las y los manifestantes (Rovira-Sancho, 2014).

Por el lado elitista, es menester reconocer que la mayor parte del tiempo son
las élites las que tienen el control de los medios y que, pese a que experimentan
ciertas inconveniencias de vez en cuando, han ido mejorando sus habilidades en
el manejo de plataformas idealmente horizontales. No es dificil observar cémo
los mensajes de las élites politicas y econémicas predominan en los contenidos
en las redes sociales, a menudo gracias a la implementacién de actividades
maliciosas, tales como el uso de bots, trolls, influencers a sueldo, entre otros.
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2. Un ejemplo

Para explicar el modelo de comunicacién de dos pasos de Lazarsfeld a menudo
recurro a la obra de Emile Friant (1889), La Discussion Politique.

Figura 2.1. La Discussion Politique

Fuente: Emile Friant (1889).

En una especie de terraza, cuatro amigos hablan de politica. La discusion
esta dominada por los personajes frontales de la pintura. Es evidente que el
sefior de la izquierda intenta convencer al de la derecha de algo. Es también
evidente que no lo va a lograr. El personaje de la derecha mira hacia el lado
contrario, con los labios y los pufios apretados. Lo que escucha le molesta;
es contrario a su opinién. Bajo el codo de quien habla, un periédico esta
aplastado sobre la mesa. Una columna, una nota puede que sea el tema de
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la discusion. Pero el periddico no esta tratando de convencer a nadie, es
una persona la que hace ese trabajo y, aunque el objeto de su intento sea
imposible de persuadir, los dos personajes del fondo siguen la conversacion
con interés. Tal vez ellos no tengan una opinion tan clara sobre lo que esta
en disputa, tal vez ellos sean mas vulnerables a los argumentos de uno u
otro lado. Realizada 50 afios antes de las primeras publicaciones sobre el
tema —The Election is Over, The American Voter— La Discussion Politique
resume los postulados principales de la teoria del flujo de dos pasos. No
son los medios los que convencen, son las y los lideres de opinidn, espe-
cialmente aquellas personas que son parte de nuestra familia y circulo de
amistades. En quienes ya existe una opinién formada, la persuasién en
temas politicos es casi imposible.

Pongamos sobre la mesa una discusion politica. El 8 de septiembre de
2021 la Suprema Corte de Justicia de la Nacion de México (SCJN), declaré
inconstitucional la legislacion de una de las entidades federativas (Coahuila)
que imponia de 1 a 3 afios de prision a las mujeres que interrumpieran su
embarazo. Los argumentos de la Corte sentaron criterios a nivel nacional
que senalan la inconstitucionalidad de que las mujeres sean encarceladas o
criminalizadas por abortar. Por supuesto, esto desato reacciones en redes,
algunos ejemplos extraidos de Twitter:

México es un pais violento. Promueve el aborto. Mueren miles por el narco-
trafico. La trata de personas estd a la orden del dia. Primer lugar a nivel mun-
dial en exportacién de pornografia infantil. Liberan a violadores por dinero.
Y todavia hay negacionistas de esta realidad.

iGran noticia! Después de mucho esfuerzo, el aborto es ley en México. La
Corte Suprema, por unanimidad, dijo que es inconstitucional prohibirlo. Es
un paso enorme para México y toda América Latina. Qué felicidad.

Para hacer una observacidn inicial de esta discusion, se realiz6 la
recuperacion de 5000 tuits, mediante el paquete rtweet en el entorno de
programacion R (Kearney, 2019). Los términos de busqueda fueron “Mexi-
co’y “aborto”. Realmente 5000 tuits no son muchos, sino una pequefiisima
fraccidn de la informacién generada en la tuitésfera. De estos 5000 tuits,
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Tabla 2.1. Cuentas con mayornimero  se identificaron las 10 cuentas con mayor
de part:c:pa_c:onfef en discusion sobre numero de participaciones:
legalizacién del aborto L. | princioi 1
en Meéxico (2021) Siguiendo el principio de los actores
en comunicacion politica, podemos cla-
Nimero d . .
Cuenta e sificar las cuentas en: (a) organizaciones
MissRobot Iy y personalidades politicas, (b) medios de
olitasdmar 1 comunicacién, comunicadoras y comu-
Conspiranoica24 10 nicadores, y (c) ciudadania. Algunos
JosCamA3 10 problemas comienzan a destacarse:
EdithVazq o Dos cuentas solamente se identifican
MaterVien i como medios de comunicacién; lo que
kunfupanda2 8 . . .
P brinda esperanza a los partidarios de la
elpaismexico 7 1 1.
: - esfera publica 2.0 respecto a la preva-
SpiegelEmiliano 7 . . ., .
lencia de una discusion eminentemente
SueltaLaSopaTV 7
ciudadana. No obstante, ;podemos consi-
Fuente: elaboracién propia derar “ciudadana” una cuenta que publica
regularmente mads de 20 tuits por dia?
Tabla 2.2. Cuentas con mayor niimero Veamos qué pasa cuando se identifica

de fav's en discusion sobre legalizacion 4 135 cuentas con una publicacién muy fre-
del aborto en México (2021) « 5
cuentemente marcada como “favorita”,

Coent Nimero de Encontramos tres cuentas claras “no
uenta ) . k
favs ciudadanas”, la de la Conferencia del
BeluLombardi 597 . . .
Sutombad Episcopado Mexicano, Gatitos contra la
enanachora 529 . . o~ .
Desigualdad y la revista brasilefia Brasil
Jolisourire21 385
. Sem Medo. El resto son cuentas de perso-
lopezpadilla7 334 .
— nas (aparentemente) con alta tendencia al
inigarciam 274
JornalBSM 272 conservadurismo religioso, o cuyas publica-
GatitosVsDesig 249 ciones casi de manera exclusiva atienden al
antonieta3za 244 tema del aborto y su despenalizacion. Esto
CarlRamirezA 237 es, son lideres de opinion.
IglesiaMexico 165 Para completar las observaciones, se
buscaron también los mensajes originales
Fuente: elaboracién propia. con mayor numero de retuits. Al identifi-

car las 10 cuentas con mayor penetracion
encontramos lo siguiente:
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Tabla 2.3. Cuentas con mayor nimero Podemos observar una cuenta infor-
de retuits en discusion sobre legalizacién mativa brasilefia, tres contenidos del

del aborto en México (2021) K . R
periodista mexicano Carlos Loret, un

Cuenta Nimero de redactor de la revista Jacobin, un poli-
retuits tico colombiano y cuatro ciudadanas o
updatechartuc 1230 ciudadanos con publicaciones constantes
CarlosLoret 616 con contenido politicamente polarizado.
KurtHackbarth >77 Se observa la predominancia de medios
CarlosLoret 458 . . . . Ies
Aol e comunicativos, organizaciones politicas
DeLaCalleHum 0 e influencers. La 16gica de Lazarsfeld se
biedrulces 260 impone 70 afos después.
Jolisourire21 256 Es preciso retomar algunos términos
ChicShion 226 derivados de estos andlisis. Comence-
Postopinion_es 200 mos hablando de las usuarias y usuarios
de redes sociales, que son entidades que
Fuente: elaboracion propia. operan una cuenta o handle; las usuarias

y usuarios pueden o no ser personas.

Algunas redes nos permiten medir las opiniones favorables o desfavorables
que se tienen respecto al contenido que se comparte a través de reacciones: favs,
likes, dislikes, entre otras. Por otra parte, la eficacia en cuanto a la difusion del
contenido se puede medir a través del nimero de impresiones, nimero de veces
compartido y, en el caso particular de Twitter (ahora X), nimero de retuits.

El proceso por el cual se recolecta informacion de usuarias y usuarios
en redes sociales con fines académicos o mercadolégicos se denomina
mineria de datos.

Para realizar la mineria, el minero de datos debe conectarse con la aplicacion
interfaz de programacioén (API, por siglas en inglés) que brinda acceso a la
red social. Estas conexiones suelen ser de paga. Dependiendo de los montos
a pagar, las empresas de redes sociales suelen tener diferentes restricciones
en cuanto a la mineria.

En el caso particular de las observaciones de este capitulo, se utilizé un
acceso gratuito a la Ap1 de Twitter con muchas restricciones. Pese a ello, queda
claro que la informacion obtenida nos otorga un gran poder respecto a las
usuarias y usuarios que comparten contenidos. ;Qué reflexiéon nos deja esto
en torno al uso cotidiano que hacemos de las redes sociales?
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3. Pajaros del mismo plumaje

Trinan juntos. Asi dice el dicho que da titulo al articulo de Barbera (2015),
donde senala que el fendmeno de la homofilia es comun en las interacciones
sociales, y por lo tanto es observable en las redes sociales.

Homofilia, por supuesto, significa aprecio por lo que es igual. De acuerdo
con Barbera (2015), este aprecio por lo que es igual nos lleva a configurar
nuestra red social (virtual o presencial) de forma que compartimos con
nuestros contactos muchas opiniones sobre temas politicos. En el contexto
de la campana electoral presidencial de Estados Unidos del afio 2012, Barbera
encontro que:

Las interacciones entre ideologias distintas son inusuales puesto que la ma-
yoria de los intercambios suelen ocurrir entre usuarias y usuarios con posi-
ciones ideologicas similares [...] La tipologia de las redes de usuarias y usua-
rios de derecha en Twitter facilita la rapida y amplia diseminacién de
informacidn politica. (Barbera, 2015, pp. 26-27)

La homofilia como una actitud hacia el contenido o hacia quienes parti-
cipan en una conversacion forma camaras de eco. La camara de eco se define
como una red cuyos usuarios buscan y producen informacién que reafirme
sus convicciones preestablecidas. Observando el fenémeno de comunidades
en Facebook que conversan sobre ciencia o sobre teorias conspirativas, Qua-
ttrociocchi et al. (2016, p. 4) notan que “Usuarias y usuarios que pertenecen
a comunidades diferentes no suelen comunicarse, por el contrario, tienden a
estar en conexion sélo con personas que piensan igual”

Los autores también sugieren que las cdmaras de eco propician la genera-
cion de cascadas informacionales. Esto es, el compartir o producir de forma
masiva contenido en torno a una opinién que comparten los integrantes de
la cdmara (Quattrociocchi et al., 2016). Las cascadas informacionales son, en
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realidad, un fendmeno relacionado con el conformismo social y podemos
observarlas en otros contextos.

Otro factor que influye en el desarrollo de camaras de eco es el consumo
selectivo de informacidn. Este concepto se refiere a que tendemos a evitar
noticias en medios formales o redes sociales que contravengan nuestras
posiciones politicas. Este concepto ya habia sido estudiado antes del sur-
gimiento de las redes sociales. Flaxman et al. (2016) comentan al respecto:

[...] los articulos [de noticias u opinion politica] hallados en redes sociales o
a través de buscadores de internet se asocian a una mayor segregacion ideo-
légica en comparacion con aquellos que una persona lee al visitar de forma
directa algun sitio de noticias. (p. 318)

Contraintuitivamente los autores se sorprenden de que las usuarias
y usuarios de redes sociales también estan mas expuestos a opiniones
opuestas a la propia que aquellas personas que consultan directamente los
sitios de noticias o los medios formales. Posiblemente cierta exposicion
minoritaria a contenidos adversos refuerza el sentido de pertenencia a una
comunidad ideoldgica.

Veamos un sencillo ejemplo de todo lo anterior, tomando en cuenta la
polarizacion politica que prevalecid en México durante el sexenio del presi-
dente Andrés Manuel Lopez Obrador (2018-2024). Se conoce coloquialmente
como Cuarta Transformacién o 4T al movimiento politico liderado por
el expresidente. En la red social Twitter se dio seguimiento a dos cuentas
lideres de opinién pro 4T, @Navegaciones, @epigmenioibarra; y dos anti
4T, @CarlosLoret, y @DeniseDresserG. De cada lider de opinién se realizé
una seleccion aleatoria de 1000 cuentas seguidoras. La Ap1 de Twitter nos
devuelve esta informacién con los id’s numéricos de las y los seguidores,
buscando proteger su privacidad.

Una vez obtenidos 1000 seguidoras o seguidores, hacemos una compa-
racién computacional entre las listas, y pedimos al entorno de programacién
que nos devuelva sélo a aquellas cuentas presentes en dos listas particulares.
De esta manera obtenemos seis listas derivadas de las siguientes interacciones:

o DeniseDresserG - CarlosLoret

+ DeniseDresserG - epigmenioibarra
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DeniseDresserG - Navegaciones
CarlosLoret - epigmenioibarra

« CarlosLoret - Navegaciones

« epigmenioibarra - PedroMiguel

Si es cierto que existen las camaras de eco, las parejas con mayor niimero
de usuarios en comun deberian ser DeniseDresserG - CarlosLoret y epig-
menioibarra - Navegaciones. La grafica 3.1 establece comparaciones entre
las longitudes de las listas observadas.

Graéfica 3.1. Cuentas en comun compartidas por pareja de lideres de opinion

Denise-Loret
Epigmenio-Pedro Miguel
Denise-Epigmenio
Loret-Pedro Miguel
Loret-Epigmenio

Denise-Pedro Miguel

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, debemos sefialar que la discusion continua respecto a la
importancia de las camaras de eco en el mantenimiento y conservacién de
las opiniones politicas. Matizando un poco las visiones pesimistas al respecto,
Barbera et al. (2015) sefialan que no todos los eventos generan conversaciones
polarizantes, y que las y los usuarios de izquierda tienden a establecer con-
versaciones mas amplias dentro del espectro politico. Flaxman et al. (2016),
por su parte, insisten en los efectos “modestos” de las camaras de eco en la
polarizacion de las conversaciones politicas. Adicionalmente, es preciso sefalar
que no toda la polarizacion se debe a la accion de las personas en la seleccion de
contenido, sino que en esta seleccion también participan de manera relevante
los algoritmos de las mismas redes sociodigitales (Zimmer et al., 2019).
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4. Comportamiento malicioso

Discutir no es agradable. Uno se desgasta, se expone a ser insultado, a ser
aislado, o incluso corre el riesgo de tener que reconocer que no tiene la
razdn respecto a algo. Por lo mismo, muchas personas prefieren abstenerse
de opinar sobre temas controvertidos. Noelle-Neuman (1993) ya sefialaba
que en materia de controversias las personas suelen ocultar sus opiniones
auténticas, con el propdsito de evitar el ostracismo social.

Este miedo a la exclusion se convierte asi en un mecanismo de control.
Todas y todos matizan sus opiniones para no contrariar a las mayorias y, de
esa manera, el comportamiento y las actitudes de una comunidad terminan
por ser muy similares entre si. En muy resumidas cuentas, de esto se trata
la espiral del silencio.

En politica, una perspectiva similar se encuentra en la teoria del votante
medio (Black, 1948). Esto es, en un continuo ideolégico de izquierda a
derecha; es natural que la mayoria de ciudadanas y ciudadanos se encuen-
tren cerca del punto medio. Por lo tanto, las personalidades politicas que se
interesan en el voto de las mayorias no pueden apartarse en sus posiciones
de este punto medio, y tienden a converger hacia él (Ezrow et al., 2010).

Muchas veces hemos visto a politicas y politicos tradicionales ser conse-
cuentes con esta idea del votante medio, evitando opiniones controvertidas
o radicales. No obstante, en afios recientes las organizaciones politicas se
han dado cuenta de que el votante medio es mas bien flojo. No se moviliza,
no siempre sale a votar, no se apasiona, no entra en conflicto. Un votante
asi es poco redituable (Morris 1999; Dreyer y Bauer, 2019).

Para las personalidades politicas, polarizarse tiene sus ventajas; la seg-
mentacion de seguidores y seguidoras es mas clara, es mas facil movilizarlos.
Sin embargo, sigue existiendo la dificultad de que las personas con posiciones
radicales son una minoria, y ademas no siempre estan dispuestas a expresar
su opinion abiertamente.
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El mundo digital ofrece soluciones a ambos problemas. Por una parte,
cierta condicién de anonimato que proporciona el expresarse frente a una
pantalla, y no frente a personas reales, facilita la comunicacion de ideas
radicales. Mas, si eso no fuera suficiente, ni siquiera es necesario que el
usuario de una cuenta en una red social sea una ciudadana o ciudadano
comun y corriente. Podria ser un mercenario, o mejor aun, podria no ser
siquiera una persona.

A partir de aqui es necesario diferenciar entre dos categorias de par-
ticipacién politica en medios digitales: organica e inorganica. Organica
se refiere a la participacion auténtica de una persona de carne y hueso. La
actividad inorganica, por otra parte, puede tomar varios matices. Inor-
ganica puede ser una persona u organizacidén que recibe un pago por
participar de una manera determinada. Si esta participacion es violenta
o tiene la finalidad de amedrentar a usuarias y usuarios, llamamos a estas
entidades Trolls. Puede ser un programa informatico o Bot. O puede ser
una combinacién humano-maquina, también llamada Cyborg (Bradsahw
y Howard, 2018).

Al igual que en las guerras se necesitan ejércitos profesionales y
unidades mecanizadas, o de lo contrario nadie las pelearia, la actividad
inorganica en politica digital es andloga a estas unidades profesionales,
despersonalizadas y automatas.

Por otro lado estd la cuestion de las mayorias. Desde antes de la era
digital, Noelle-Neumann (1993) habia observado que algunas organizacio-
nes politicas exitosas no habian iniciado como mayorias reales, sino como
mayorias simuladas o vociferantes. El nazismo y el fascismo, por ejemplo,
tuvieron éxito a través del desarrollo de clientelas populares e intimidacion.
En la era digital, simular mayorias es aun mas sencillo. Quien tiene una
cuenta de Facebook puede hacer dos o tres o mas. Varias cuentas de correo
electronico pueden generarse para que una misma persona disponga de
varias cuentas en una red social. Hay reglas contra eso, pero sucede.

Si varias usuarias o usuarios se coordinan para vociferar al mismo
tiempo, tenemos una mayoria artificial. Hablamos entonces de tendencias
artificiales, también conocidas como astroturfing (Kovic et al., 2018; Zhang
etal.,2013).
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;Coémo distinguir una tendencia organica de una tendencia artificial?
Si bien es natural que de vez en cuando, y de acuerdo con las expectativas
de la esfera publica, las usuarias y usuarios de una red social concierten
de forma espontanea un tema para discutirlo ampliamente, no es poco
frecuente la irrupcion de tendencias coordinadas artificialmente. Algunas
caracteristicas las delatan, como:
« La participacion masiva de bots, trolls y cyborgs en la discusion (Fe-
rrara et al., 2016).
» La concentracion masiva de publicaciones en pocas cuentas (Ferrara
etal., 2016).
o Lavirulencia emocional de la discusién (Ferrara, 2017).
« El alto volumen de publicaciones en poco tiempo, asociadas a un
tema (Bradshaw y Howard, 2018; Ferrara, 2018).
o Larelacion desproporcionada entre reacciones y difusion de contenido.

Ante lo cual surge la pregunta: ;como detectar a un bot? De acuerdo con
Ferrara et al. (2016), algunas caracteristicas que podrian sernos utiles son:

« La frecuencia de su participacion.

« Lairregularidad de su participacion (no coincidente con dias de la
semana y patrones circadianos).

« Lapolaridad de su participacion (altamente radical).

« La autenticidad de su contenido (proporcién de contenido original
vs. contenido compartido).

o Lavariabilidad estructural de su red social (camara de eco).

En resumen, existe un conjunto de comportamientos maliciosos que
aprovechan las particularidades de las redes sociales con el propdsito de
simular mayorias de forma artificial, y de intimidar a adversarios politicos
para censurar sus opiniones.

Tomando en cuenta las particularidades de la actividad inorganica en
redes sociales, en su momento surgieron algunas aplicaciones de acceso
libre que, de manera muy general, fueron auxiliares en la detecciéon de
cuentas maliciosas. Botometer (Yang et al., 2019), por ejemplo, facilitaba
la caracterizacién de los comportamientos sospechosos en algunas cuentas
(figura 4.1).
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Figura 4.1. Caracterizacién de actividad en Twitter por Botometer

Screen name (@ Tweets 17854
Display name J Following 3463
Description WM Followers 6,067
Likes 15854
Lists 13
Location
URL
Date jolned ¥
Most recent post |
Twitter user ID
Tweet language &5
Recent tweets per week 370
Retweet atio  76%
Tweets by day of week Lau eot Tweets by hour of day
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Fuente: reporte generado por Botometer (Yang et al., 2019).

Algunas sefiales de alarma: un radio de republicaciones inusualmente
alto (76%), fecha de creacion reciente de la cuenta, su frecuencia y horarios
de publicaciones son irregulares y jpublicé 370 veces en una semana! ;200
tuits entre domingo y miércoles! ;A qué hora duerme, trabaja, va al bao
o estudia esta persona?

Si bien las empresas de redes sociales han tomado medidas en contra
de la actividad maliciosa en sus espacios, es poco probable que esta des-
aparezca y, por el contrario, parece adaptarse dia con dia para evitar ser
detectada. Las cientificas y cientificos, de manera independiente, pueden
proponer modelos para detectar los comportamientos maliciosos si cuen-
tan con puntos de acceso a las ap1 de las redes sociales. No obstante, la
tendencia parece ser en el sentido contrario; para obtener informaciéon
amplia sobre la actividad que se gesta en las redes, hay que pagar.
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5. Compromiso politico 2.0

La esfera publica ideal supone una vigorosa conversacion horizontal entre
todos los actores legitimos en el campo politico. Esta conversacion, ademas,
deberia caracterizarse por su profundidad y por su civilidad. Para que esto
suceda se requieren ciudadanas y ciudadanos comprometidos politicamen-
te, dispuestos a poner sobre la mesa de discusion sus cuestionamientos,
criticas, propuestas y comentarios politicos. De igual manera, se requiere
que las politicas y politicos profesionales estén dispuestos a escuchar estos
comentarios, y respondan de manera sustentada las demandas ciudadanas.
Como ya hemos discutido, la evolucidn de internet a su version 2.0 ha
facilitado la conexién directa entre organizaciones politicas y ciudadania.
De tal manera que ha aumentado la probabilidad de que se observen estas
interacciones profundas y comprometidas. ;Dénde estan? ; Cémo evaluarlas?
Tomando en cuenta el escenario del proceso electoral local 2015 para
la gubernatura del estado de Nuevo Le6n, México, Muiiiz et al. (2016) pro-
pusieron una escala para evaluar el nivel de compromiso politico de las
candidatas y candidatos en la red social Facebook; esta escala se compone
de las siguientes dimensiones:
o Participacion cuantitativa: cantidad de comentarios que la candida-
ta o candidato realiza en sus propias publicaciones, en respuesta a
comentarios de la ciudadania.
o Participacion cualitativa: se evalu si la candidata o candidato esta-
blecia un dialogo superficial o profundo con la ciudadania.
« Nivel de contribucién al conocimiento: se evalu¢ si la candidata o
candidato aportaba nueva informacion a la conversacion
« Calidad de contribucién al conocimiento: se evaluo si la candida-
ta o candidato argumentaba su punto de vista fundamentado con
evidencias.
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Cada una de estas dimensiones es evaluada en una escala que va del 0 al
2, dependiendo del nivel de cumplimiento de los supuestos de cada dimen-
sion. Tras la evaluacion de 556 publicaciones de Facebook de candidatas y
candidatos, las autoras y autores del trabajo concluyeron que:

Los resultados obtenidos tras la creacion del indicador reflejan un nivel muy
bajo de compromiso politico 2.0 entre los candidatos analizados (M=0.25,
DE=1.01). Esto se puede detectar de una forma mas clara al revisar como
ninguno de los posts publicados puntué con el valor teérico maximo de 8
previsto como punto mas elevado de la escala creada. La mejor puntuacion
obtenida en la escala fue de 6 puntos. (Muiiiz et al., 2016)

Los datos recabados por las autoras y autores en este estudio se aprecian
también en la grafica 5.1.

Grafica 5.1. Dimensiones del compromiso politico 2.0 en candidatos a gobernador
en Nuevo Ledn, México
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Fuente: elaboracion propia.

En torno a lo anterior, Dader (2013) expresa que no necesariamente el que
las politicas y politicos operen cuentas de redes sociales implica el desarrollo
de un didlogo, sino que muy a menudo sélo suponen la operacién de un canal
mediante el cual las y los politicos pueden recoger el apoyo de las personas
que los siguen. Resultados similares al observado en la elecciéon de Nuevo
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Leodn se han reportado a lo largo del mundo, por ejemplo, Diez-Garrido y
Ballesteros-Herencia, en el contexto de las elecciones autonémicas 2015
de Castilla y Ledn, sefialan que “Tras comparar los resultados, teniendo
en cuenta los objetivos y las preguntas de investigacion y las hipdtesis de
este trabajo, se puede concluir que los partidos politicos de Castilla y Ledn
manifestaron un escaso, casi nulo, Compromiso Politico 2.0” (Diez-Garrido
y Ballesteros-Herencia, 2016).

Garrido-Ledezma, retomando el uso de Twitter por parte de candidatas y
candidatos en las elecciones locales de Nuevo Ledn, del proceso 2014-2015,
senala que:

Los perfiles de los candidatos son utilizados mas como expresividad comuni-
cativa que como espacio de deliberacion. Twitter en este contexto sélo era visto
como un canal en el que tienen la posibilidad, o acaso la obligacién, de difun-
dir informacién propagandistica, por lo que jug6 un rol meramente comple-
mentario y no central en su campana electoral. (Garrido-Ledezma, 2021)

O lo que es igual, las politicas y politicos usan las redes sociales para
transmitir mensajes de manera unidireccional, como si fuera un medio tradi-
cional. Si bien algunas investigadoras e investigadores se quejan amargamente
de este comportamiento, las politicas y politicos profesionales saben lo que
hacen al evitar la interactividad. Como ya hemos dicho, discutir no siempre
es popular y uno no siempre tiene la certeza de salir inmaculado como
resultado de un debate. Culturalmente, ademas, la mayoria de las personas
concibe a los lideres politicos como superhombres o supermujeres sujetos
de adoracién y no de cuestionamientos; incluso en Estados democraticos.
Por ejemplo, el tuit de Luis Lacalle Pou: “Descentralizar nos permite ayudar
a desarrollar distintas comunidades donde las familias puedan tener mas
oportunidades para prosperar”.

Esta comunicacion del presidente en funciones de Uruguay (2024), se
refiere a una politica publica para crear mas niveles de gobierno local, y
dotar de mayor autonomia a las autoridades a nivel regional en aquel pais.
Algunas respuestas a esta comunicacion se dieron de la siguiente manera:

 Excelente

« Brillante Presidente Orgullosa De Un Gran Gobierno Comprometido
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« Siqué bueno, gracias al Pepe Mujica y la Federacion de la Bebida... No
te des tanto dique que vos no hiciste nada, no sea #BlancoPillo Senor.

En fin, de las tantas respuestas dadas al tuit del presidente de Uruguay,
no hay ninguna respuesta de vuelta por parte del presidente. En cierta
forma, esto significa que la capacidad de las redes para generar un dialogo
horizontal ha sido anulada. Da lo mismo ver este mensaje por television o
en una nota de prensa.

Pocas son las personas en puestos de liderazgo politico que entablan
didlogos ciudadanos en las redes sociodigitales. Ni siquiera los lideres con-
siderados tuitstars lo hacen. Por ejemplo, Nayib Bukele:

Todos esos medios, financiados por Open Society (Soros), que estan sacando
<« . > . . .

esos “reportajes’, coordinados para salir justo en la semana antes de las elec-

ciones; s6lo demuestran que esos supuestos “periodistas” no son mas que ac-

tivistas politicos. Cualquiera con 3 dedos de frente lo puede ver.

De 1277 respuestas a esta publicacion, ninguna da muestras de un didlogo
circular entre el presidente y la ciudadania.
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6. Big data is small data

Cada vez que entramos a internet, cada vez que hacemos uso de una red social
entregamos, a cambio de alguin servicio a costo razonable, algo que muchas
veces no valoramos lo suficiente: nuestros datos. Dénde estamos, con quién
vivimos, con quiénes convivimos, como vestimos, qué compramos, cual es
nuestro nivel socioecondmico. Son algunas de las piezas de informacién que
generamos y se van almacenando en nuestros perfiles. Esta informacion,
en su conjunto, es muy valiosa para quienes se dedican al marketing, a la
politica y a la toma de decisiones gubernamentales. Es como tener los datos
de una encuesta a escala nacional o global, sin necesidad de hacer la encuesta.

Hay un problema en particular para quienes tengan interés en utilizar
esta informacion. Los datos son muchos y se generan velozmente. Millones y
millones por minuto. En México, de acuerdo con datos del Instituto Federal
de Telecomunicaciones (1FT) en 2022, 70 de cada 100 hogares cuentan con
acceso fijo a internet, y 93 de cada 100, con algun tipo de acceso movil.
Alrededor de 71% de mexicanas y mexicanos de 6 afios 0 mds, usan redes
sociales, siendo Whatsapp (92% del total de usuarios) y Facebook (81% del
total de usuarios) las plataformas mas concurridas; 13% de los hombres y
10% de las mujeres son usuarias y usuarios de Twitter (1IFT, 2023a).

El1FT (2023b) mantiene el registro de la evolucion del acceso a internet
en México. El ascenso ha sido sostenido; pasando de menos de un acceso
fijo de banda ancha por cada 100 hogares, en el afio 2000, a 70 puntos de
acceso fijo por cada 100 hogares en 2022. Por otra parte, el aumento en la
tasa de puntos de acceso mévil ha sido mas pronunciado, pasando de 4 por
cada 100 habitantes, a 94 por cada 100 en sélo 13 afios.

Por supuesto, la historia de este avance en la cobertura estda marcada por
la desigualdad. Mientras actualmente en el estado de Chiapas se cuentan 27
puntos de acceso fijo por cada 100 hogares, en Ciudad de México son 101
por cada 100 hogares. En términos de puntos de acceso mévil, mientras

43


http://comunicacion-cientifica.com

44 BIG DATA IS SMALL DATA

que en Chiapas existen 53 por cada 100 habitantes, en Ciudad de México
son 118 por cada 100 (grafica 6.1).

Grafica 6.1. Evolucidn y estado actual de la conectividad a internet en México
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Fuente: elaboracion propia.

Los niveles observados de penetracion dan lugar a un gran trafico de
datos e informacién. Solamente considerando los puntos de acceso mévil a
internet, en 2022 se registrd un trafico de 7.71 millones de terabytes (TB).
iEl equivalente a mas de 5000 millones de peliculas! (grafica 6.2)

Grafica 6.2. Evolucién del trdfico de datos en puntos de acceso mévil
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Fuente: elaboracion propia.
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Dada la gran cantidad de datos generados segundo a segundo en internet,
ha surgido una tendencia en el anélisis de grandes cantidades de informacidn:
El andlisis de Big Data, o la Ciencia de Datos. Entenderemos por esto el uso
de herramientas estadisticas y computacionales para manejar la enorme
cantidad de informacién que resulta del uso cotidiano que hacen las y los
usuarios de internet; asi como del aumento de las capacidades tecnoldgicas
para el almacenamiento de informacion (Hernandez-Leal et al., 2017).

En términos de la comunicacion politica contemporanea, existe una vasta
cantidad de contenidos que continuamente se generan en medios digitales,
blogs, publicaciones y comentarios en redes sociodigitales. Resulta relevante
el uso de herramientas computacionales para organizar, limpiar y analizar
esta informacion. De particular importancia es el analisis del lenguaje con el
objetivo de identificar significados y sesgos actitudinales. En ese aspecto, la
ciencia de datos nos ofrece algunas herramientas interesantes que podemos
aplicar al siguiente ejemplo.

El caso de las conferencias matutinas
del presidente AMLO

De lunes a viernes, el expresidente de México Andrés Manuel Lopez Obrador
protagonizé una conferencia que comienzaba alrededor de las 7:00 horas
y finalizaba aproximadamente 2 horas después. El mismo dia, la version
estenografica de dichas conferencias quedaba disponible en el sitio web del
presidente: lopezobrador.org.mx (2024).

Para este ejemplo, se descargaron 36 de estas conferencias dictadas entre
el 1° de marzo y el 29 de mayo de 2024. Para su analisis se siguio el siguiente
procesamiento, utilizando el entorno de programacion Ry su interfaz RStudio:

+ Se homologaron las conferencias a archivos de texto sin formato.

« Se construyd una base de datos con las fechas y el discurso de cada

conferencia.

o Se tokenizo el discurso por palabras.

o Se eliminaron del discurso los articulos, pronombres, preposiciones,

conjunciones, muletillas y otras palabras del espafiol que no se con-
sideraron relevantes por si solas.
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Con este insumo inicial se procedi6 a realizar un analisis de frecuencias
para conocer cuales fueron las palabras mas usadas en esta muestra de
conferencias matutinas del entonces presidente (grafica 6.3).

Grafica 6.3. Palabras mds frecuentes utilizadas en las conferencias
matutinas del presidente
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Fuente: elaboracion propia.

Esta lista de palabras sugiere que en las conferencias se abordan temas
de alcance nacional, haciendo hincapié particularmente en la presentacion de
cifras econoémicas. Ahora bien, a partir del uso de listas de palabras denomi-
nadas lexicones, la ciencia de datos nos ofrece la oportunidad de explorar la
valencia afectiva de un discurso. En este caso, se podria determinar si en las
conferencias matutinas se utilizan de manera inusual términos afectivamente
positivos o negativos. El lexicon empleado en este analisis, denominado
Afinn, consiste en una lista de 2481 palabras evaluadas en una escala que va
de +5, palabra altamente positiva, a —5, palabra altamente negativa (Rodri-
guez-Ibafiez et al., 2019). Del total de 194021 términos identificados en
estas 36 conferencias, 17 396 coincidieron con alguno de los términos en el
lexicén Afinn. En la escala de —5 a +5 la evaluacion general es neutra, con
media en 0.03 (DE=2.20). En la grafica 6.4 puede observarse la estimacién
afectiva por dia de conferencia en la muestra, en donde el area gris define
el intervalo de confianza a 95% para la evaluacion de cada dia.
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Grafica 6.4. Evaluacion afectiva del contenido del discurso en las conferencias matutinas

del presidente AMLO (marzo-mayo 2024)

Media afectiva

Fuente: elaboracion propia.

En esta muestra se observa que la conferencia con mayor contenido
negativo se produce el 28 de mayo de 2024. La puntuacién afectiva media
segun el lexicon Afinn es de —0.48 (DE=2.23), apenas por debajo del valor
neutro. En esta conferencia se abordan temas de seguridad y se critica la linea
editorial de algunos medios de comunicacidn, asi como la postura politica
de algunas instituciones autonomas del Estado. A continuacién, un extracto:

Pregunta: el INE teme que no se instalen 15 casillas en Chiapas, presidente.
Presidente Andrés Manuel Lopez Obrador: ;cuantas?
Interlocutor: quince. Perdon, 500 casillas en chiapas.
Presidente Andrés Manuel Lépez Obrador: ;quién dice eso?
Interlocutor: un consejero.
Presidente Andrés Manuel Lopez Obrador: es a lo mejor un consejero. Es
que estan, a ver, estan con esa idea. Ustedes no se dejen llevar por esos borre-
gos, rumores, voladas, ustedes son mucha pieza.

;Qué es lo que andan buscando?

Parece como si no nos diéramos cuenta, ;no? Ya llevan tiempo hablando
de la violencia, agarraron eso como bandera, pero han caido muy bajo, y se
han asociado con ese proposito varias corporaciones porque quieren sembrar
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esa desconfianza, quisieran ver el pais en llamas. O sea, son muy obcecados,
de veras, apuestan a que nos vaya mal, a que haya tragedias. En vez de estar
haciendo planteamientos para seguir sacando a México adelante y a su pue-
blo, se han dedicado sélo a estar golpeandonos. Pues, 3no ven lo que hicieron,
o fue una casualidad, lo de “narcopresidente”? Si hasta fueron a buscar a Is-
rael, que alld estaba cubriendo la guerra este periodista famosisimo, tim gol-
den, una especie de premio nobel del periodismo.

Alguien me decia que... no sé si era muy amigo de Salinas o de Zedillo,
porque estuvo aqui de corresponsal.

Intervencion: de Salinas.

Presidente Andrés Manuel Lopez Obrador: de Salinas, salia a correr con
Salinas, pero se fue, luego lo premiaron y regresé para hacer un reportaje
cuando detuvieron y se liber¢ al general Cienfuegos, y se volvid a ir, y volvié a
regresar para calumniarme.

Y luego, el New York Times. Y luego, Anabel, con una desfachatez supina,
sin dar una prueba, pura mentira, el distintivo de ese bodrio es la calumnia.

Pero ;ustedes creen que el premio nobel del periodismo, y el New York
Times, y Anabel, no tienen que ver con la politica y con las agencias del go-
bierno de Estados Unidos? Entonces, arman todo eso con ese proposito. (28
de mayo 2024)

Seguramente observaran una discrepancia entre el contenido del frag-
mento, altamente denostativo, y la evaluacion realizada con el lexicon Afinn,
cercana al punto neutro. Esta situacion podemos atribuirla a las limitaciones
que tienen algunas listas con respecto a contenidos especificos, asi como a las
sutilezas culturales del lenguaje natural. Por esta razén, pese a la importancia
que tienen la ciencia computacional y la estadistica en el manejo de datos,
la interpretaciéon de los mismos no es posible sin el apoyo de cientificas y
cientificos familiarizados con los conceptos de los fenémenos a estudiar. En
el caso de la comunicacién politica es preciso que asistan al analisis de datos
las politologas, los psicdlogos, las comunicologas, las socidlogas, entre otras
personas de profesiones afines a la ciencia politica. No dudo que la mineria
de datos, por si sola, presente algunas aportaciones donde se combinan la
creatividad y la complejidad; como la propuesta de utilizar emojis en lugar
de texto, o en combinacién con el texto, para desarrollar un analisis de
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sentimientos mas complejo en aquellas publicaciones que permiten esta
posibilidad (Cerén-Pérez, 2021). En todo caso, la limitacién principal de
estas técnicas consiste en su intento de evaluar el discurso a partir de sus
elementos atomizados, descontextualizados tanto entre si, como de la realidad
a la que se refieren. Usando inteligencia artificial (1a), las limitaciones se
mantienen. A la solicitud expresa de analizar el texto de la conferencia del
28 de mayo de 2024, ChatGPT responde lo siguiente (OpenAl, 2024):

Tomando en cuenta la combinacién de elementos positivos y negativos del
texto, asi como la gran cantidad de informacién neutra y técnica, yo situaria
el texto en un 1 en la escala de —5 a 5. Esto se debe a que, aunque hay mencio-
nes a esfuerzos positivos y avances en seguridad y democracia, también hay
reportes de criminalidad y criticas al sistema judicial, equilibrando un poco
la balanza, pero inclinandose ligeramente hacia lo positivo.

Tal vez algun dia los cientificos de datos o, en su defecto, las computa-
doras, se den un tiempo para leer a Stuart Hall (1980) y sus observaciones
sobre la polisemia de los mensajes y la importancia del contexto histori-
co-cultural. Quiza alguin dia descubran las sutilezas de la subjetividad del
discurso politico discutidas por Van Dijk (2003) o Louis Althusser (1996).
De momento, la ciencia de datos en el andlisis de la comunicacion politica
sirve para satisfacer el fetichismo metodoldgico de comentaristas y par-
te de la comunidad cientifica. Esto es, a menudo se piensa que las cosas
que se hacen con el apoyo de una maquina son mas “cientificas” y precisas que
las cosas que pueden hacer las personas. En el caso del analisis de la comu-
nicacidn, esto no es cierto aun. ;C6mo va a compararse una computadora
o un conjunto de computadoras, con los 10 000 millones de neuronas de un
cerebro humano, cuyas estructuras especializadas en el manejo de lenguaje
reciben entrenamiento lingiiistico desde el mismo dia de su nacimiento?
Y si ademas ponemos a discutir a un grupo de cientificas o cientificos,
altamente especializados en su drea de conocimiento, la potencia analitica
se eleva sobremanera.

En conclusion, sin teoria politica, los datos derivados de las interacciones
digitales en materia de comunicacion politica, aunque sean muchos, son
irrelevantes.
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7. Twitter no es México

Esta frase, discutida hasta el cansancio en el marco de la campana electoral
presidencial del proceso federal 2023-2024 (Secretaria de Gobernacidn,
2024), nos sera de utilidad para fundamentar el caso de los efectos minimos
de la comunicacion politica en el México contemporaneo.

En el capitulo anterior se describié como ha evolucionado el pais a
un estado de hiper-conectividad, dada por el aumento de la penetracion
de internet en todo el territorio nacional. Esta conectividad pone a la
ciudadania en contacto con una gran cantidad de informacion politica,
documentos institucionales, discursos, propaganda, noticias y piezas
de opinidn, a través de una diversidad de formatos: videos, podcasts,
publicaciones en redes sociodigitales, paginas web, blogs; ademas de los
tradicionales en prensa impresa, television y radio. Se esperaria que la
ciudadania hiciera un uso extensivo de esta informacidn para potenciar
su conocimiento politico, fundamentar sus actitudes electorales y orientar
su participaciéon convencional e inconvencional. Pero la ciudadania no
hace nada de eso. La ciudadania quiere echar chisme, ver su serie favorita
y decargar musica barata.

De acuerdo con el Anuario Estadistico del Instituto Federal de Tele-
comunicaciones (2023a), las aplicaciones mads instaladas en los teléfonos
inteligentes en el pais son aquellas de mensajeria instantanea, de acceso a
redes sociales y las necesarias para la descarga de contenidos audiovisuales
como YouTube y Spotify. Esto es congruente con la actividad en internet,
en donde predomina el consumo de contenidos audiovisuales gratuitos con
el proposito de “ver peliculas, series, conciertos y otros audiovisuales de
pago (Netflix, Clarovideo, Blim, OTT, etc.)” (Instituto Federal de Teleco-
municaciones [1FT], 2023a). En comparacion, si bien 83.1% de mexicanas
y mexicanos refieren mucho o algtn interés por los asuntos del pais, mas
de 73% no refieren algtn tipo de participacién politica a lo largo de un
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afio, y 25.5% no saben o no han escuchado qué es la democracia (Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia [INEGI], 2020). Considerando todas
las formas de participacion politica no electoral, en una escala del 0 al 12,
en donde el 12 describe a una persona con un altisimo grado de involu-
cramiento politico, la participaciéon media de la ciudadania mexicana es
de 0.5; una estimacién muy baja (Ortega-Méndez, 2024).

En otro orden de cosas, persiste una acentuada desigualdad en el
acceso a la informacién. Pese al desarrollo tecnoldgico, a nivel municipal
existen vastas extensiones del pais sin acceso o con escaso acceso a internet
(IFT, 2023b). Se aprecian diferencias importantes en regiones marginadas
(figura 7.1).

Figura 7.1. Puntos de acceso fijo a nivel municipal, como porcentaje de la poblacién

Porcentaje
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: 40
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Municipios en gris sin puntos de acceso fijo o sin informacién

Fuente: elaboracion propia con datos del IFT(2023).

Esto es, aproximadamente en 67% de los municipios los accesos fijos a
internet equivalen a menos de 20% de la poblacidn. Las noticias y discu-
siones politicas en redes sociales dificilmente tienen un peso importante
en estas regiones del pais.

En congruencia con los niveles de participacion observados en la ciu-
dadania, la discusion politica online es escasa y se circunscribe a cierto
sector especializado, en donde confluyen la academia, las instituciones,
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las organizaciones de la sociedad civil y los medios de comunicacién
(Lopez-Aguirre et al., 2019). A pesar de que en algunas redes sociodigitales
aparentemente se presenta una vasta, y a veces encarnizada, discusion
alrededor de temas politicos, la mayor parte del debate suele ser de natura-
leza inorgénica o tiene un alcance de poca relevancia (Estrada-Rodriguez
y Martinez de la Rosa, 2023). En palabras de Echeverria-Victoria et al.,
(2021), “la inmediatez, las denominadas cdmaras de eco y los 280 carac-
teres de Twitter limitan el flujo y atencién de informacién sustanciosa, de
argumentos elaborados y la pluralidad de puntos de vista”

Como ejemplo de esto, en el contexto de la campana electoral pre-
sidencial de 2018, Andrade del Cid et al. (2020) recolectaron 1272280
tuits utilizando el paquete rtweet, en el entorno de programacion R. De
estos, quitando los retuits y aquellas publicaciones con menos de 10 likes,
se construyo un corpus de publicaciones relevantes de 4 664 tuits. ;S6lo
0.4% de las publicaciones en este proyecto cumplieron con el criterio de
ser originales y tener un minimo de relevancia!

Diversas publicaciones dan cuenta de la intrascendencia del uso de redes
sociodigitales para producir un debate politico horizontal. En lugar de eso,
lo que se observa es que las redes se utilizan con propdsitos de difusion
unidireccional (Beriain-Bafares et al., 2022; Tafiez-Lépez y Sixto-Garcia,
2011), razén por la cual, no siempre existe relacion entre la opinién publica
observada en la comunidad y las métricas colectadas de cualquier espacio
sociodigital (Posligua-Quinde y Ramirez-Rodriguez, 2024). A esto contri-
buye también el fendmeno de la homofilia, la formacién de camaras de eco
y la desconfianza que incluso los jévenes sienten respecto a los contenidos
que se comparten en redes sociales (Gomez-Rubio y Lopez-Vidales, 2024).
Al seleccionar sélo aquellos contenidos que confirman sus propios posi-
cionamientos ideoldgicos, las personas se alejan de situaciones en donde
puedan ser objeto de persuasion.

El caso de la eleccidn presidencial de 2024

En el transcurso de la campana presidencial del proceso electoral mexicano
2023-2024 se generd un vasto corpus de informacidn, tanto en el ambito
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noticioso como en el de la opinién. En el campo de la comunicacién digital,
la Red de Observatorios de Medios del Consejo Nacional para la Ense-
flanza y la Investigacion de las Ciencias de la Comunicacién (CONEICC)
dio seguimiento a una muestra de 1308 noticias publicadas en 10 portales
de noticias en internet; obervando cierto equilibrio en la cobertura de las
candidatas posicionadas en primer y segundo lugar durante la campana
(Andrade-Del Cid et al., s. f.). En la cobertura afectiva se presentaron
algunos sesgos favorables a la candidata oficialista, Claudia Sheinbaum
Pardo, mas acentuados en algunos portales que en otros. No obstante,
la mayor parte de las notas sobre las candidatas y el candidato fueron de
caracter neutro (grafica 7.1).

Gréfica 7.1. Coberturas en medios digitales de las candidatas
y candidato presidenciales 2024

Porcentaje de cobertura en medios digitales Porcentaje de notas segin sesgo afectivo para cada candidatura

Claudia Steinbaun Fardo Jorge Alvarer Méynez Kchil Gabrer Ruiz

I%

Notn: Los portales inchudos an of andlisas fusron: SOP Nobicias.
Milenio. Infobae. Redorma, El Financiero, La Jomad,
Cladia Shainbaum Parde Jorge Alvurme Miypaz — Xdchsl Gibvar Rulz La Sifla Rota. SinEmbargo. UNO Ty, y Aristegui Noticas

Fuente: elaboracién propia.

En redes sociodigitales la polarizacion fue mas evidente, aunque se
document6 una reduccion progresiva de la conversacidn ciudadana, a
medida que avanzaba la campaia, y campafias inorganicas en contra de las
candidatas y el candidato en contienda, asi como campaias de denostacion
hacia el partido oficialista y su personalidad mas visible, el presidente de
México (Reyes, 2024; Sanchez-Galvan, 2024). La evidencia disponible
parece sugerir que la red social donde se compartié mayor contenido
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politico fue Twitter (X), mientras que TikTok se destaco por su iniciacion
marginal en el campo del entretemimiento politico (Poligua-Quinde y
Ramirez-Rodriguez, 2024).

Siguiendo el rastro de los egresos de las candidatas y candidatos en la
contienda presidencial (Instituto Naciola Electoral [INE], 2024) en el proceso
2023-2024 el monto destinado a propaganda desplegada en redes sociales
e internet fue superior al ejercido durante el proceso 2017-2018 (grafica
7.2). Pero esta diferencia es mayormente atribuible al gasto ejercido sélo
por la candidata Bertha Xochitl Galvez Ruiz, para quien este rubro fue el
de mayor gasto, representando 29% del total de su ejercicio presupuestal.
Con 32% de votos por debajo de la candidata que result6 ganadora, no
parece que esta haya sido una apuesta exitosa.

Gréfica 7.2. Gasto dedicado a propaganda en redes sociales e internet en las campafias
presidenciales

2017-2018 2023-2024
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Fuente: elaboracion propia.

Pese a las aseveraciones que sostienen que las campanas electorales digi-
tales son efectivas dado el alto consumo de contenidos a través de internet en
las sociedades hiper-conectadas (Berumen-Villarruel y Medellin-Mendoza,
2016; Percastre y Dorantes, 2016), los resultados observados sostienen,
una vez mas, la idea de que los efectos de la comunicacién politica son
marginales. A lo largo de la campaiia las encuestas de preferencia electoral
se mantuvieron practicamente sin cambios. A partir de lo sefialado, se
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propone la siguiente ecuacion para estimar el potencial persuasivo de la
comunicacién politica digital en una comunidad:

Ppers = pClInter x pCIntPol x BCConsDiv x pCVol

Esto es, el potencial de persuasion de la comunicacién politica digital
es igual a la porcion de ciudadania con acceso a internet, por la porcion de
personas con interés en la politica (y que, por lo tanto, consumen contenidos
politicos), por la porcién de ciudadanas y ciudadanos que realizan un con-
sumo ideoldgicamente diverso, por la porcidon de ciudadania que no tiene
un posicionamiento ideologico o partidista muy arraigado.

Aventurando algunas sustituciones para el caso mexicano, tomando en
cuenta los datos de acceso a internet, participacion ciudadana, e identificacion
partidista (Diaz-Jiménez et al., 2023):

Ppers = 0.9 x 0.3 x 0.1 x 0.6

En cuyo caso, alrededor de 2% de la ciudadania mexicana podria ser
sujeta de persuasion a través de medios digitales. O dicho de otra manera,
Twitter no es México.
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8. El populismo conoce internet

Una de las primeras referencias que se tienen del populismo procede del
periodo clasico Romano. Julio César aprovecho la corrupcion institucional
de la Republica, inicié una guerra civil y tras su triunfo militar en esta guerra
trabajé arduamente para desinstitucionalizar el Estado. En esta labor se valié
de su popularidad como genocida de las naciones Galas, de su autoridad
militar y del derroche de dinero que hacia en espectaculos populares.
Finalmente, como ustedes saben, fue asesinado por un grupo de senadores
en desacuerdo con el desequilibrio de poder que se les presentaba; pero su
sobrino, Octavio Augusto, recogid los frutos de la desinstitucionalizacién
y eventualmente consiguié autonombrarse Emperador.

El populismo durmio el suefio de los justos durante la Edad Media
y mientras en el mundo existieron gobiernos mondrquicos o feudales.
Pero resurgio con el avance del liberalismo y lo hemos visto a menudo
colandose entre las diferentes oleadas de la democracia (Freidenberg,
2007). La féormula no ha cambiado mucho, siempre adaptada a los avances
tecnoldgicos de la época: ante un periodo de descomposicién institucional,
surge un lider carismatico que concentra poder politico con el apoyo de
un amplio sector de la poblacion.

Pareciera que el asunto es muy sencillo, sin embargo, dado el amplio
numero de lideres que a lo largo de la historia han sido identificados
como populistas, se hace necesaria una discusion sobre su definicion.
Académicamente tres conceptualizaciones sobresalen en la actualidad:

El populismo como una estrategia politica (Weyland, 2001). Segtn esta
definicidn, el populismo es una estrategia politica, de varias disponibles,
utilizada por un lider para concentrar poder sobre su persona, con el
apoyo de una masa desorganizada de seguidoras y seguidores. El resul-
tado 6ptimo de la estrategia es el establecimiento de una relacién directa
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lider-masa, sin mediadores institucionales. La desorganizacion popular
es, por lo mismo, fundamental para el éxito de esta estrategia, ya que de
esta manera se reduce la intermediacion.

El populismo como ideologia (Mudde, 2004). De acuerdo con esta
perspectiva, el populismo responde a una cosmovision. Las cosmovisiones
ideoldgicas suelen contemplar tres componentes: una idea respecto a como
es el mundo, una idea de cdmo deberia ser,y las acciones consideradas
validas para hacer la transicion de lo actual a lo ideal (Jost et al., 2009). En
esta logica, populismo se refiere a entender la realidad como un conjunto
de agravios de una élite en contra de un pueblo. El maximo agravio se
refiere a la pérdida del poder soberano del pueblo, que debe ser restituido
a través de la representacion de un lider carismatico. Esta enunciacion,
como pueden observar, deja muchos términos en la indefinicion. ;Qué
es élite? ;Qué es pueblo? ;Qué es restituir el poder al pueblo? Vacios
conceptuales que son adaptados a conveniencia del lider. Es por ello que
existen varios tipos de populismo, segun la cercania discursiva del lider a
posiciones radicales de derecha o de izquierda (Mudde, 2010). Un ejemplo
de esta diversidad lo encontramos entre los populismos europeos, usual-
mente de derecha, con fuerte discurso antiinmigrante, también llamados
excluyentes; en contraposicion con los populismos latinoamericanos de
izquierda, cuyo discurso es mas incluyente (Jagers y Walgrave, 2007; Filc,
2015). Justo esta variedad constituye una fuerte critica a la teoria del
populismo como ideologia (Aislandis, 2018). Mudde (2004) sugiere que
pese a que existen muchos vacios en la cosmovisién populista, cumple
con los requisitos minimos para acreditarse como una ideologia ligera,
basica o thin ideology.

El populismo como un estilo de comunicacion (Jagers y Walgrave,
2007). De acuerdo con esta aproximacidn, el populismo es una forma
de comunicar politicamente que contiene un elemento fundamental: la
apelacion al pueblo. Un reconocimiento a las virtudes del pueblo, promesas
de restitucion y un llamado a apoyar al lider populista. A este elemento
basico se pueden agregar otros que configurarian diferentes tipos de
populismo (figura 8.1).
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Figura 8.1. Tipos de populismo de acuerdo con Jagers y Walgrave (2007)

Fuente: traducido de Jagers y Walgrave (2007).

El estudio del populismo es relevante en la ciencia politica moderna
por la amenaza que representa al ejercicio de la democracia liberal. La
mayoria de los Estados democraticos estdn constituidos como democracias
representativas liberales. Esto supone dos cosas; que la participacion de
la ciudadania en el poder se da a través de representantes, y que existe un
conjunto de instituciones cuyo propésito es facilitar el equilibrio de poderes.
Un gobierno populista, por otra parte, busca la desinstitucionalizacion del
Estado con el fin de beneficiar al lider en la asimetria de poder, y establecer
una relacion directa entre el lider y la masa desorganizada.

Para el estudio de la comunicacion, el fendmeno del populismo es rele-
vante por la relacion particular que se establece entre el lider y los medios, y
por el tono de la comunicacion del lider. Respecto a esta ultima caracteristica,
existe un claro consenso en torno a su caracter confrontativo (Waisbord, 2018)
que amenaza la existencia de interacciones multidireccionales y civilizadas
ideales en la esfera publica. Por otra parte, la relacion de los lideres con los
medios suele también estar marcada por el conflicto, con la intencién muy
clara de descalificar la labor de intermediacion de las organizaciones de
medios en el flujo de informacién. Si el lider ha de gobernar estableciendo
un contacto directo con la masa, cualquier tipo de mediacidn le es estorbo-
sa. Paraddjicamente, el mensaje del lider debe llegar a las masas y aunque
es tipico de los lideres populistas la organizacidon de eventos presenciales
multitudinarios, el uso de las tecnologias de la informacién para la comu-
nicacion masiva también es necesario. Para resolver este problema en una
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era en la que atin no existian redes sociales, Mazzoleni (2004) dice que los
lideres populistas desarrollan deliberadamente actos de provocacion y “mal
comportamiento” politico. Esto funciona tanto para los lideres populistas
como para los medios, cuya importancia politica crece gracias a los ataques
recibidos (Andrade del Cid et al., 2021).

Las redes sociales y la comunicacién digital se han convertido en un
gran apoyo para los populistas mas recientes en el mundo. El uso de redes
sociales permite una interaccion directa de lider a seguidor, sin tener
que pasar por el filtro de los medios. También, debido a las restricciones
de espacio en publicaciones, no es necesario que los lideres populistas
expliquen a fondo sus posiciones politicas o ideolodgicas, lo cual coin-
cide con la caracteristica del uso de términos indefinidos en el discurso
(Engesser et al., 2017). Perdida la barrera editorial de los medios formales,
los lideres populistas pueden incrementar en su discurso el conflicto o
incluso los contenidos falsos, con la intencién de mejorar la segmentacién
entre seguidores y no seguidores; afianzar su popularidad, y promover la
desinstitucionalizacion.

Las conferencias matutinas del presidente mexicano Andrés Manuel
Loépez Obrador son un ejemplo de comunicacién populista. De acuerdo
a un analisis de contenido desarrollado por Flores et al. (2021), en sus
conferencias, el discurso del presidente se centra en describir los agravios
con los que la élite ha ofendido al pueblo en el pasado. No obstante, buena
parte de su discurso también esta dedicado a la descalificacion de la prensa
formal, con invitaciones explicitas al contacto directo con sus seguidoras y
seguidores a través de eventos presenciales masivos o mediante los canales
de comunicacién controlados por la presidencia: redes sociales o la propia
conferencia matutina. Algunos extractos:

Estamos muy conscientes que hay una oposicion, una prensa fifi, ya expliqué
qué cosa es la prensa fifi, y es cosa de ver la historia, que la tenemos en con-
tra. La vez pasada lo comentaba de 100 columnistas, 95 en contra, hoy o ma-
nana, pasado, cosa que no sucedia anteriormente. [...] Afortunadamente
existen las benditas redes sociales. Imaginense tener el cuestionamiento y la
difamacién permanente del Reforma sin las redes sociales, como era antes.
Ahora no. (Lépez Obrador, 2019b)
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;De donde me inspiro? De las opiniones de la gente, recogiendo los sen-
timientos de la gente. Entonces, es un pueblo sabio, se burlaban de mi los
expertos, los politélogos, los analistas, cuando hablaba del pueblo sabio. El
pueblo tiene un instinto certero. Entonces, en Poza Rica, en una asamblea,
les dije: “A ver, ;qué opinan, ;quieren que yo le contesté al presidente Trump
o que busquemos el acuerdo, la conciliaciéon?” Ya estan las imagenes, no es-
taba la gente preparada para la pregunta, llegaron a la asamblea informativa.
Todos levantan la mano, ahora si que, a mano alzada, “lo cual es casi antide-
mocratico, casi un acto de autoritarismo porque la gente no sabe”, “3cémo se
va a hacer eso?”

Y la mayoria dice: “No”. No nos enganchemos, no caigamos en la provo-
cacién, no nos metamos en asuntos internos. (Lopez Obrador, 2019a)

En general, las redes sociales y la ausencia de regulacion de las tecnologias
de la informacién y la comunicacién (T1c) basadas en internet han dado la
oportunidad a lideres carismaticos del hemisferio de prescindir de la prensa y
de establecer una base de apoyo, en parte real, en parte ficticia, con millones de
seguidoras y seguidores que constituyen sus respaldos politicos. Los ejemplos
mas sobresalientes de lo anterior son Donald Trump, en Estados Unidos,
y Nayib Bukele en El Salvador. Debe sefialarse que los algoritmos mismos
de algunas redes sociodigitales favorecen el desarrollo de estas redes que se
vuelcan en apoyo incondicional a lideres con posicionamientos conflictivos,
e incluso antisociales, dado que estos algoritmos favorecen el encuentro entre
usuarias y usuarios con las mismas afinidades, de otro modo socialmente
castigadas por el conjunto de su comunidad, pero validadas al interior de
sus camaras de eco virtuales (Gerbaudo, 2018).
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9. Fake news en la era del Covid-19

En el libro Propaganda Technique in the World War, Lasswell relata un episodio
segun el cual un comandante britanico habria encontrado un par de fotos en
un campamento aleman abandonado. En la primera de esas fotos se veia a
soldados muertos siendo retirados del campo de batalla; la segunda de esas
fotos mostraba caballos muertos camino de una fabrica de jabon. Ambas
fotos estaban subtituladas. Ingeniosamente, el comandante britanico sugiri6
que se realizara un fotomontaje de las fotos con los titulos alterados. De
manera que la foto con los cadaveres siendo retirados del campo de batalla
fue titulada algo asi como “Cadaveres de soldados en camino a la fabrica de
jabon” Después, esta foto se filtré misteriosamente a la prensa y gener6 una
aversion mundial hacia los alemanes (Lasswell, 1927).

Esta anécdota ilustra el funcionamiento, caracteristicas y objetivo de una
noticia falsa. Genera una actitud fuerte, es dificil o tarda en ser desmentida,
y si alguna vez es desmentida, para cuando eso sucede, el efecto emocional y
conductual de la desinformacion es irreversible.

Como se puede ver, las noticias falsas no son un fenémeno nuevo. No
nacen con las redes sociales ni son exclusivas de estas plataformas. El 3 de
octubre de 1968 el diario El Universal public6 una nota destacando que
“alborotadores”, “terroristas” y “agitadores” armados infiltrados entre los
estudiantes eran responsables por la matanza en Tlatelolco del dia anterior
(Avilés, 1968).

Las notas sobre el chupacabras se trasmitieron en televisién nacional,
a inicios de la década de 1990. Las notas desinformativas durante la era
dorada de la television en buena parte del mundo tuvieron en comun el ser
parte de la politica de alianzas entre gobiernos autoritarios y monopolios u
oligopolios de medios.
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El surgimiento del neoliberalismo oblig6 a muchos de estos oligopolios
a fragmentarse, surgiendo asi élites de medios competitivas con criterios
editoriales sélidos y cierto profesionalismo en los medios formales. Pero al
poco tiempo las redes sociales y los blogs fragmentaron atin mas el control
de los medios y pusieron a disposicion de una gran cantidad de personas, la
posibilidad de difundir con un gran alcance, informacion generada, editada
y editorializada por ellas mismas.

En un principio esto significé6 que comenzara a circular informacién
erronea producida por las creencias equivocadas, pero honestas, de algunas
personas no expertas en los temas de los contenidos que generaban. Pero
después, esas equivocaciones dejaron de ser honestas y las élites comenzaron
a participar de manera consciente en francos engafnos de escala superior.

Bradshaw y Howard (2017) describen algunos de estos esfuerzos desin-
formativos por parte de gobiernos y organizaciones en el mundo, sefialando
en cada caso la densidad percibida de cybertropas que operan en favor de
agencias progubernamentales, partidos politicos y organizaciones de la
sociedad civil. Para el caso de México, las autoras mencionan que:

En México, cuando muchos de los bots financiados por el gobierno para hos-
tigar periodistas y esparcir desinformacion fueron bloqueados por las plata-
formas; agentes humanos tomaron sus lugares [...] Estos llamados cyborgs
son desplegados para que las interacciones sean mas genuinas.

En su reporte sobre la actividad de manipulacién social a través de
medios sociales del aiio 2020, Bradshaw et al. (2021) clasifican a México
como un pais con una capacidad media de movilizacién de cybertropas.
Las cybertropas en México son utilizadas por agencias gubernamentales,
personalidades politicas, partidos politicos y por contratistas privados. Los
contenidos que usualmente difunden son progubernamentales, de ataque
a la oposicion y de hostigamiento individual para suprimir opiniones. Las
estrategias mas utilizadas por las cybertropas mexicanas son la desinforma-
cion, la segmentacion de opositores a través del analisis de datos, el troleo
y la amplificacién de contenido.

El contar con medios confiables y redes sociales limpias puede ser un
asunto de vida o muerte en situaciones de emergencia como la vivida en el
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mundo por la pandemia de Covid-19. El consenso mundial en este aspecto
sefala cierta tendencia en los medios formales a espectacularizar la informa-
cion respecto a la pandemia, lo cual tiene y seguira teniendo consecuencias
sobre la salud mental de sus audiencias en el corto y el mediano plazo (Chao
et al., 2020; Riehm et al., 2021). Ademas, es criticable que algunos medios
tradicionales hayan elegido politizar la informacién en vez de utilizar a las
expertas y expertos en salud como fuente principal de las notas sobre el
Covid-19 (Hart et al., 2020; Rodelo, 2020). Pese a lo anterior, esta claro que
el tratamiento de la informacion sobre el Covid-19 por parte de medios
formales y redes sociales fue diferente. Los medios formales, gracias a sus
criterios editoriales, dieron muy poca cabida a noticias falsas, desinformacién
y teorias conspiranoicas (Andrade y Flores, 2021). En el estado de Veracruz
esto puede observarse a partir del tratamiento que la prensa digital dio a las
notas sobre el Covid-19.

Figura 9.1. Rasgos del discurso en la prensa digital Veracruzana en notas sobre el Covid-19
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Por el contrario, la calidad de la informacién difundida por blogs y redes
sociales fue mas variable. Libres de ataduras cientificas o criterios editoria-
les, algunas cuentas de redes sociales difundieron teorias conspirativas y
remedios. Ahmed-Siddiqui et al. (2020) relatan el siguiente episodio en el
American Journal of Tropical Medicine and Hygiene:

El primer hombre habia ingerido cerca de 15 ml de desinfectante de superfi-
cies, sin reportar sintomas. El segundo tuvo multiples episodios de vomito no
bilioso tras ingerir 100 mililitros de sanitizante para manos con base de alcohol
[...] Ambos hombres ingirieron el desinfectante y el sanitizante con la firme
creencia de que los protegeria de la infecciéon por Covid; una creencia que ad-
quirieron mediante consejos en redes sociales.

Podriamos suponer, una vez mas, la procedencia de tales anécdotas en usua-
rios cuyas creencias erroneas se filtran a internet. Pero el escenario es complejo.
Existe evidencia sobre como ciertas élites, como el expresidente estadounidense
Donald Trump, difundieron conscientemente desinformacién para polarizar,
movilizar y segmentar a su base de seguidores (Brenner, 2021). En Estados
Unidos, al igual que en otros paises, el manejo politico pandémico sufrié una
polarizacion ideoldgica. Por una parte, el gobierno y sus simpatizantes sostuvieron
que la amenaza del Covid-19 carecia de gravedad, acusando a los medios de
reaccionar exageradamente. Asimismo, entre partidarios del mandatario se
difundio la idea sobre una diseminacion viral producto de complots (Calvillo
et al., 2020). Segun ilustra la figura 9.2, una mayor aprobacién presidencial
predecia un peor conocimiento respecto a la enfermedad.

En México, un estudio similar sugiere que quienes se informaron sobre el
Covid-19 en medios formales tenfan creencias mas certeras sobre la pandemia
y desarrollaban mejores medidas de prevencién. Por otra parte, quienes se
informaron principalmente por redes sociales fueron mas vulnerables frente
ala informacién errénea y mostraron niveles de prevencién mas bajos.

En cuanto a la influencia de la confianza institucional; la confianza en fun-
cionarios del gobierno federal de alto nivel (presidente, secretario y subsecretario
de Salud) se relacion6 con una menor aceptacion de noticias verdaderas sobre el
Covid-19, y con la toma de menores medidas de prevencion (Flores-Gonzalez
etal., 2021).
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Figura 9.2. Relaciones multiples entre la aprobacion presidencial, conocimiento sobre el Covid-19
y discernimiento noticioso
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En el sentido opuesto, la confianza en instituciones auténomas o no
gubernamentales, como universidades o cientificas, promovié mayores

niveles de prevencion entre la ciudadania.

Figura 9.3. Modelo de efectos indirectos de la confianza en diferentes actores sobre la prevencidn

Fuente: elaboracion propia con base en Flores et al. (2019).

Nota: PREVEN = Toma de medidas de prevencion; BEFALSE = Creencias falsas sobre el COVID-19; BETRUE =
Creencias verdaderas sobre el COVID-19; CONFMEX = Confianza en autoridades mexicanas; CONFN-
GX = Confianza en instituciones autonomas; CONFMEDIA = Confianza en medios formales.
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Estos resultados son consistentes con lo que conocemos sobre el manejo
de la comunicacién politica y de la pandemia en México. El gobierno federal
impulso por diversos canales la idea de que la pandemia no era algo tan grave,
transfirio la responsabilidad de los contagios a la ciudadania y autoridades
locales, promovié el subregistro de casos, y desacreditd las llamadas de
atencion de opositores y medios formales. En suma, prioriz6 una estrategia
de segmentacién politica durante la pandemia, por sobre una busqueda de
acuerdos centrada en la salud publica.

Ya en epidemias previas se habia sefialado la necesidad de un frente de
comunicacién unido o triangulo de confianza entre expertas, politicos y
medios de comunicacidn para atender las necesidades informativas de la
ciudadania en contextos de emergencia (March, 2011), la politizacién de
la enfermedad en varios paises impidio el acuerdo entre estos actores y
puso en riesgo a su poblacién. En el caso de México, si bien el presidente no
participé de manera tan evidente en la generacion de informacion falsa, su
confrontacion habitual con los medios formales promovi6 que sus seguidoras
y seguidores se acercaran a las redes sociales, internet, y medios alternativos
en busqueda de informacion. La ausencia de validacion cientifica, y criterios
editoriales en estas plataformas favoreci6 la difusién de noticias falsas y la
adopcidén de conductas de riesgo que sin duda contribuyeron al deterioro
de las condiciones de salud publica.
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10. ;Facebook se roba la eleccion?

En mayo de 2017, el procurador general de Estados Unidos de América
designd al fiscal especial Robert S. Muller 111, con el propédsito de investigar
la posible interferencia de nacionales y organizaciones rusas en la elecciéon
presidencial de 2016 (Ofhice of the Deputy Attorney General, 2017).

Las investigaciones sobre este hecho derivaron en un conjunto de
demandas en contra de diferentes ciudadanas y ciudadanos de Rusia y
de Estados Unidos (Mueller, 2019). Una de las mas relevantes es la que se
presentd contra una organizacion denominada Internet Research Agency
y sus colaboradores (USA vs Internet Research Agency et al., 2018). El
texto de esta demanda contiene tres acusaciones principales:

« Conspiracién para defraudar a los Estados Unidos de América.

« Fraude bancario.

« Robo agravado de identidad.

El primer cargo es el que nos interesa, debido a que para conseguir
sus objetivos, las y los agentes de Rusia se apoyaron ampliamente en las
redes sociales, principalmente en Facebook.

Cuando escuchamos noticias sobre interferencia no organica en eleccio-
nes, lo primero que viene a la mente son granjas de cyber-tropas posteando
mensajes en redes sociales durante alguna campania electoral. La descripcion
del proceso relacionado con la interferencia rusa en la elecciéon norteame-
ricana revela que esta clase de actividades pueden ser muy complejas, de
larga duracién, con objetivos que comprometen el equilibro de poderes a
nivel internacional, de logistica dificil y que involucran la participacion de
actores offline y online.
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Siguiendo el texto de la demanda, podemos categorizar la conspiracion
rusa en cuatro fases:

1) Recoleccién de inteligencia sobre las actitudes politicas de la ciu-
dadania de Estados Unidos.

2) Establecimiento de infraestructura real y virtual para el desarrollo
de actividades ilegales.

3) Actividades de segmentacién y polarizacién en redes sociales.

4) Interferencia en la eleccion.

El fiscal especial relata que las actividades de las agencias e indivi-
duos demandados comenzaron alrededor de 2014. Sus primeras labores
consistieron en:

Rastrear y estudiar grupos en redes sociales dedicados a la discusion poli-
tica y social de temas relevantes en Estados Unidos. Para evaluar el desem-
peno de estos grupos y sitios en redes, la organizacion registrd ciertas mé-
tricas, tales como el tamano de los grupos, la frecuencia de publicacién, y
el nivel de involucramiento de la audiencia. (USA vs. Internet Research
Agency, 2018, p. 12)

La recoleccion de inteligencia se complementé implementando una
sencilla estrategia de investigacion cualitativa: dos agentes rusas hicieron
un viaje de placer por Estados Unidos. Las paradas del viaje incluyeron
Nevada, California, Nuevo México, Colorado, Illinois, Michigan, Louisiana,
Texas y Nueva York. En el trayecto platicaron con muchas personas, y
conocieron de primera mano cuales eran las preocupaciones y actitudes
de la ciudadania en localidades destacadas del oeste, centro, sur y este de
Estados Unidos. Aleksandra Yuryevna Krylova, una de las agentes que
realizaron este viaje, llegé a ser la numero tres de la organizacion que se
formo con el proposito de llevar a cabo la conspiracion descrita, y apa-
rentemente sigue sin ser capturada por el gobierno de los Estados Unidos.

Posterior a esta labor de inteligencia:

La organizacion emple6 a cientos de individuos para sus operaciones en linea,

desde creadores de personas ficticias hasta personal para soporte técnico y ad-

ministrativo [...] Empleados de la organizacién, denominados especialistas,
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Figura 10.1. Poster de busqueda de A. Y. K., presunta agente rusa

ALEKSANDRA YURYEVNA KRYLOVA

Conspiracy to Defraud the United States

DESCRIPTION

Allas: “Sasty™

Datels) of Birth Used: July 1. 1986 Place of Birth: Saint Petersburg, Russis

Halr: Bromn Eyes: Brown

San: Fermale Raca: White

Nationality: Fussian NCIC W7G11254%5
REWARD

The FBI is offering & reward of up to $75,000 for information lesding to the arrest of Alsksandrs Yuryevns Krylova.
REMARKS

Wrylov speaks Russien and English  She Pas tes to Russa, Qatar, and Indonasis.
CAUTION

Alsksandra Yuryeviia Krylovs s warsted by the FIL for her alleged involverment in 8 conapiracy 1o defrsud the United States by imparing,
mwwm‘mwl\ﬂmd!hiﬂudﬁnhﬁmnm the Unted States Department of Jntice, and the United
States Departmant of State. This ocourred in of 2013 o d}uu Mrylovi operted s Direcior
of the 5t melm-mhmmﬂ\u] nnmwnhwﬂrwwhw whectoral Interferencs
Operations in the Unted States which inCluded the purchese of Amerkoen computer server wpace, the creation of hundreds of Actfious oniine
, aned the use of stolen identies of persons from the United States. These slleged sction were teken to reach igoificant numbers of
M-Iulnhllnwum-iulm the Unite] States poiitic sl system, inchading the 2016 Preudential Elsction  Krylowl, serving s
the FA'S thind highest ranking employes, Mwlmmnmmmumsu-mmmum
to the United States in June of 2014 to collect

On Fabruaiy 16, 2OLA, & fodbernl arrest wirrant wis miond for AlskSandrs Turyeved Krylovi in th Unded Stites District Court for e District
of Columbis after she wirs charged with conspiracy 1o defraud the United States

SHOULD ﬂE CONSIDERED AN INTERNATIONAL FLIGHT RISK
I youi have sy and you sre outside the United States, plesse contact the nearest Arrericen Embaasy or
Conulate. If rmlde the Unted States, mwmmmﬁmlmuwmiwﬁuwamﬂ 1-B00-CALL-FBI [ 1-800-225-5124)
You may also wwbmit & U onlire ot tps iy gov

Field Office: Washington D.C

Fuente: FBI (2018).

recibieron la indicacion de crear cuentas en redes sociales que aparentaran ser
operadas por personas en Estados Unidos. Los especialistas se dividieron en
turnos diurnos y nocturnos; y se solicit6 que realizaran publicaciones de acuer-
do con las zonas horarias adecuadas de Estados Unidos. De la misma manera,
la organizacion socializo listas de dias festivos en Estados Unidos para que los
especialistas pudieran desarrollar actividades apropiadas segun este calenda-
rio. (USA vs. Internet Research Agency, 2018, p. 14)
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La construccion de las cuentas fue acompanada del desarrollo

de infraestructura fisica en el exterior, y del desarrollo de una estructura de
financiamiento que intentaba ocultar que el gobierno ruso o sus agencias
eran el origen de los recursos para operar la conspiraciéon. Lo que siguid
fue una tarea de segmentacion y polarizacion del publico estadounidense:

Se pidio a los especialistas que promovieran la intensidad politica a través del
apoyo a grupos radicales, usuarias y usuarios insatisfechos con la situacion
economica, y movimientos sociales de oposicién [...] Los acusados y conspi-
radores crearon grupos teméticos en redes sociales, particularmente en Face-
book e Instagram. Los temas que manejaban estos grupos incluian: migra-
cion, el movimiento BLM, religion, e identidades regionales. Al llegar al 2016,
algunos de estos grupos ya contaban con cientos de miles de seguidores.
(USA vs. Internet Research Agency, 2018, p. 14).Aqui vale la pena destacar
que el objetivo principal de la conspiraciéon no parece haber sido el con-
seguir que Donald Trump ganara la carrera presidencial de 2016. Como
puede verse, las actividades de la organizacion iniciaron mucho antes de
que Donald Trump diera a conocer la intencion de postularse como can-
didato, lo cual sucedi6 en junio de 2015. Incluso en esa instancia, no es-
taba segura la obtencion de la candidatura por parte del Partido Republi-
cano. Si bien la interferencia electoral fue uno de los objetivos tempranos
de la organizacién conspiradora, su logro mas importante fue la desesta-
bilizacién general del sistema politico estadounidense, la generacion de
descontento, el agrupamiento del electorado en segmentos sensibles a
cierto tipo de informacién y susceptibles de movilizacion.

Alrededor de 2016, los acusados y conspiradores usaron personalidades ficti-
cias en linea para interferir con la eleccién presidencial. Se involucraron en
operaciones cuya intencién principal fue comunicar informacién derogato-
ria sobre Hillary Clinton, denigrar a candidatos como Ted Cruz y Marco Ru-
bio, y apoyar a Bernie Sanders y Donald Trump. (USA vs. Internet Research
Agency, 2018, p. 17)
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Un ejemplo de cdmo llevaron a cabo sus actividades los acusados en la
demanda lo tenemos en dias previos a la eleccion:

Los acusados y conspiradores usaron cuentas de “Musulmanes Unidos de
América’, controladas por ellos, para publicar mensajes de desmovilizacién
electoral, tales como: “Los musulmanes estadounidenses estdn boicoteando
la elecciéon. La mayoria de los musulmanes no votaran por Hillary Clinton
porque ella quiere continuar con la guerra contra los musulmanes en medio
oriente, y voté a favor de la invasion a Iraq” (USA vs. Internet Research
Agency, 2018, p. 18)

El texto de la demanda menciona periodos en que el gasto mensual de la
operacion fue de 1250000 dolares. Suponiendo que la operacion dur6 2 aos,
el gasto aproximado podriamos estimarlo en 30 millones de délares. Para un
Estado nacional del tamafio de Rusia, esta inversion podria parecer razonable
tomando en cuenta el objetivo que perseguia. ;Qué efectos podriamos
esperar sobre una eleccidn, a partir de un esfuerzo logistico y un gasto de
esta naturaleza?

La respuesta a esta pregunta es la misma de hace 65 afios. Efectos mini-
mos. La victoria de Donald Trump siempre estuvo en duda hasta el dia de
la eleccion, y aunque Trump gand con cierta holgura el voto de los consejos
electorales, perdio en el voto popular. Ahora bien. Desde otra perspectiva,
y tras 4 afios de una presidencia intempestiva que culmind con la toma
violenta del Capitolio, esto de los efectos minimos podria ser cuestionable
en términos cualitativos. Quiza seria mas exacto decir que los efectos son
minimos, pero no son despreciables. Si el apoyo de Rusia tuvo un efecto
marginal sobre el comportamiento electoral, quiza fue ese efecto marginal
el que permitié que Donald Trump ganara la eleccion.

La interferencia rusa no fue el inico caso que empaiio el papel que las redes
sociales desempenaron en relacion con el proceso electoral norteamericano de
2016. En 2018 se revel6 también que académicos de la Universidad de Cambridge
habian desarrollado aplicaciones para colectar informacion personal de usuarias
y usuarios de Facebook, y poder perfilarlos politicamente con fines comerciales
en favor de la empresa Cambridge Analytica. En una entrevista a un medio de
comunicacion encubierto, los directivos de la empresa Cambridge Analytica
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afirmaron que con los datos que recolectaban podian desarrollar estrategias de
micro-targeting para presentar publicidad politica personalizada a ciudadanas
y ciudadanos estadounidenses a través de Facebook. A decir de la empresa, esta
metodologia basada en el analisis de datos habia sido instrumental en la victoria
electoral de Donald Trump (Richterich, 2018). No obstante, una vez que se
descubri6 que este intento de manipulacion se realizaba sin el consentimiento
de usuarias y usuarios, se desataron controversias legales e investigaciones que
terminaron por hacer colapsar a Cambridge Analytica, e incluso supusieron
un trago amargo para algunos ejecutivos de Facebook que se vieron obligados
a rendir declaraciones ante el Congreso de los Estados Unidos, asi como a
implementar mejoras en sus medidas de seguridad y proteccién de la privacidad
de sus usuarias y usuarios (Bomelburg y Gassmann, 2021; Hu, 2020).

Un poco para mitigar las consecuencias de sus acciones faltas de ética,
algunos ejecutivos y personal de Cambridge Analytica intentaron minimizar
los alcances del método, difiriendo fuertemente de lo que presumia su pro-
paganda comercial. En palabras de Alexander Cogan, uno de los fundadores
de Global Science Research, empresa asociada con Cambridge Analytica y
uno de sus principales proveedores de datos:

Personalmente, no creo que el microtargeting sea una manera efectiva de uti-
lizar estas bases de datos. Posiblemente hizo mas dafio que bien a la campa-
fa. Lo que Cambridge Analytica ha intentado vender es magia. Afirma que
esto es algo increiblemente preciso y que te dice todo lo que hay que saber,
pero la verdad no es esa. Si uno realiza el andlisis estadistico, estas afirmacio-
nes rapidamente se refutan. (Richterich, 2018, p. 537)

Es dificil conocer el alcance real en términos de efectos, de las acciones
de Cambridge Analytica. Pese a ello, lo razonable es intuir que el discurso
respecto a que las operaciones psicoldgicas combinadas con ciencia de
datos tienen efectos espectaculares, es mas parte de una presuncion ideo-
légica que de una verdad cientifica (Van Dijck, 2014). La misma logica del
microtargeting sugiere que la ciudadania recibe publicidad que confirma sus
mismos rasgos de personalidad y preferencias politicas, lo cual contradice
los propésitos mismos de un mensaje persuasivo. Queda, por supuesto, la
realidad ineludible de que Donald Trump gané la eleccidn presidencial de
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2016 con una plataforma politica muy radical. ;Se debié esto principalmente
a las acciones rocambolescas del espionaje digital ruso?, ;al uso de la ciencia
de datos combinado con violaciones a la privacidad de usuarias y usuarios de
Facebook? La explicacion mds sencilla es que desde hace muchos afios, desde
antes incluso de la popularizacion de las tecnologias de la comunicacién
basadas en internet, una parte importante de la ciudadania estadounidense es
racista, xen6foba, radicalmente conservadora y s6lo esperaba un candidato
que abiertamente expresara estos valores para votar por él.

La investigacion moderna en México respecto a los efectos de los medios
en resultados electorales, y en la consolidacion de actitudes politicas también
sugiere que la exposicion a algunos medios de radiodifusion y redes sociales
influye en variables tales como la aprobacion presidencial y la participacion
politica. Como ejemplo de lo anterior, en la tabla 10.1 se muestra el resultado
de un andlisis de regresion logistica, efectuado con observaciones realizadas
en 2020 y 2021, acerca de la aprobacion al entonces presidente de México,
Andrés Manuel Lopez Obrador (Flores-Gonzalez, 2022).

Tabla 10.1. Andlisis de regresion logistica desglosado por empresas de medios y red social

Variable Coeficiente ‘:/r[:ll:;:ez p
Constante —0.05 (0.06) -0.93 0.35
Periédico La Jornada 0.39 (0.09) 457 0.00 b
Periédico Reforma —0.28 (0.09) -3.18 0.00 *x
Periédico Excélsior —0.10 (0.09) -1.15 0.25
Periédico Milenio —0.04 (0.08) -0.42 0.68
Periddico El Universal —0.09 (0.09) -1.03 0.30
Noticieros de Televisa —-0.09 (0.07) -1.20 0.23
Noticieros de TVAzteca 0.16 (0.07) 212 0.03 *
Noticieros de Imagen 0.12(0.07) _161 011
TV
Noticieros de Canal 033 (0.07) 453 0.00 s
Once
Facebook 0.13 (0.07) 1.86 0.06

Nota. Tabla 10.1 continda en la siguiente pagina.
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Tabla 10.1. (continuacién)

. . Valor de
Variable Coeficiente pruebaZ p
Twitter 0.12 (0.07) -1.73 0.08
YouTube 0.22 (0.07) 3.07 0.00 **
Instagram —0.08 (0.07) -1.04 0.30
WhatsApp 0.03 (0.07) 041 0.68
Pseudo R2 de
Nagelkerke 0.10
Pseudo R2 de Cox- 007
Snell

Fuente: elaboracion propia.

Nota: Las variables se refieren a la frecuencia de consumo de los medios mencionados en una escala que va
del 1 al 5. Errores estandar entre paréntesis. Niveles de significancia: *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

Este resultado refiere que la exposicidn a informacidn politica en
medios o plataformas como La Jornada, Canal Once y YouTube tiene un
impacto positivo en la aprobacion del presidente. La exposicion a noti-
cieros de TVAzteca también reporta un impacto positivo aunque apenas
significativo. Por el contrario, la lectura del periédico Reforma tendria un
impacto negativo. Aunque con tendencias a la positividad, la exposicion
a contenidos politicos en Facebook y Twitter no refiere una influencia
clara sobre los niveles de aprobacién observados. En general, para quien
conozca el ecosistema de medios Mexicano, estos resultados tienen mucho
sentido. La Jornada fue una de las empresas de medios mas favorecidas
por el ejercicio del presupuesto federal destinado a comunicacion social
durante el sexenio del presidente Andrés Manuel Lopez Obrador (Secretaria
de la Funcion Publica (srp), 2018-2023), Canal Once es una televisora del
Estado mexicano, en YouTube se trasmiten con regularidad las conferencias
matutinas del presidente a través de varios canales y el periédico Reforma
ha mantenido una postura critica contra el ejecutivo federal. Sin embargo,
pese a este sustento 1dgico, el resultado del impacto es marginal. Entre 7
y 10% de la aprobacidén presidencial estaria explicada por la exposicién a
medios y plataformas. Y aiin entonces subsiste la pregunta: ;las relaciones
observadas implican una influencia desde los medios hacia las audiencias?,
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;0 solamente reflejan que las audiencias eligen a qué contenidos exponerse,
dependiendo de su actitud hacia el presidente?

De manera consistente, Diaz-Jiménez et al. (2023) muestran como las
variables de mayor impacto en la participacion politica son de naturaleza no
mediada, destacandose una actitud descrita desde 1960 como sobresaliente:
la identidad partidista —la opinion favorable expresada hacia un partido
politico en particular— (Campbell et al., 1960). Algunas observaciones
relevantes del texto de Diaz-Jiménez et al. (2023), “Apartidismo, movilizacién
cognitiva y compromiso politico en México™:

o Las personas con mayor nivel de estudios e interés en la politica que se
definen como partidistas —Partidistas cognitivos— son quienes consumen
mayor informacién politica tanto en medios tradicionales como digitales.
« Las personas categorizadas como Partidistas cognitivos son quienes
tienen mas confianza en las instituciones.

o Las personas que expresan una identidad partidista observan los niveles
mas altos de participacién electoral. Las ciudadanas y ciudadanos catego-
rizados como Partidistas cognitivos, ademas, exhiben un mayor activismo
en campanas offline, online y en la participacién no convencional.

El consumo de medios sociales o la atencién a medios tradicionales
tienen un impacto sustancialmente menor a los efectos del partidismo, como
se observa en la grafica 10.1.

Efectos minimos por todas partes, pese a lo cual, la inversidon en pro-
paganda politica en medios y redes, si bien ha cambiado su configuracion,
no se ha abandonado del todo. Ni se abandonara. De la planeacion de la
interferencia rusa se infiere que:

o Las campanas en medios digitales deben contemplar un esfuerzo pro-
longado, de manera que los efectos minimos se vayan sumando a lo largo
de los afios.

o La campana en medios digitales, mas que enfocarse en persuasiones
drasticas, tiene el propdsito de potenciar actitudes preexistentes.
 Antes que pensar en el triunfo electoral, una campana de medios debe
tener como objetivo mejorar la posicion politica de las y los interesados
(jcomo dictan los canones del buen ajedrez ruso!).
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Gréfica 10.1. Modelo de participacion electoral de acuerdo con Diaz-Jiménez et al. (2023)

Partidista cognitivo*** e
Partidista ritual*** _4
Seguimiento de medios sociales*™
Apartidista* - 3
Eficacia politica interna® -|1
IG 1

Edad**
Ingreso -)5

Conversacion politica interpersonal -J5

Atencion politica en medios 0')1
Género (1 = Masculino) -0.- 2
. I . R“=0.156
Conversacion politica interactiva -0.-
-0.1 0.0 0.1 0.2 0.3

Nota: Los datos en el grafico son coeficientes estandarizados
de modelos de regresion lineal multiple
*=p<0.05 *=p<0.01,***=p<0.001

Fuente: elaboracion propia.
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11. No te pago para que me pegues
versiéon 2.0

;Una empresa mercantil organizada como negocio profesional, tiene de-
recho a que el Estado le dé publicidad para que sistematicamente se le
oponga? Esta, sefiores, es una relacion perversa, una relacion morbosa,
una relacion sadomasoquista que se aproxima a muchas perversidades
que no menciono aqui por respeto a la audiencia. Te pago para que me
pegues. jPues no faltaba mas! (Scherer-Garcia y Monsivais, 2003, p. 224)

Esta diatriba se atribuye al entonces presidente José Lopez Portillo
en respuesta a una critica realizada por el periodista Francisco Martinez
de la Vega, durante una comida en donde se conmemoraba el Dia de
la Libertad de Prensa. En ese aio de 1982 algunas revistas de opinion
criticas al gobierno, notablemente Proceso, de Julio Scherer, pasaban
penurias ante el boicot publicitario que les hacia el Estado mexicano y
empresas privadas con deseos de quedar bien con el presidente. Desde
aquel entonces, la asignacion de recursos del Estado al gasto publicitario
en medios y por conceptos de comunicacion social, ha estado marcada
por la discrecionalidad.

Justo para atenuar el uso discrecional de la compra de publicidad en
medios por parte del gobierno, es que las leyes mexicanas evolucionaron
para reformular el concepto de tiempos del Estado en radiodifusion.
También en cuanto a la adquisicion de espacios en la prensa escrita existen
algunas restricciones que operan en tiempos electorales. El propdsito de
estas restricciones es muy evidente: impedir que los medios y el Estado
establezcan una relacion de beneficio mutuo sin tomar en cuenta el derecho
a la informacion de la ciudadania.
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La Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién (LFTR) esta-
blece en su articulo 251:

Los concesionarios de uso comercial, publico y social que presten el
servicio de radiodifusién deberan efectuar transmisiones gratuitas dia-
rias en cada estacion y por cada canal de programacidn, con una dura-
cién de hasta treinta minutos continuos o discontinuos, dedicados a
difundir temas educativos, culturales y de interés social. Los tiempos
de transmision seran administrados por la Secretaria de Gobernacidn,
la que oira previamente al concesionario y de acuerdo con ellos fijara
los horarios a lo largo de sus horas de transmisidn [...]. (LFTR, 2024)

Complementandose lo anterior con los articulos 254 y 255, que se refieren
a Boletines y Cadenas Nacionales:

Articulo 254. Ademas de lo establecido para el tiempo de Estado, los conce-
sionarios de uso comercial, publico y social de radio y television estdn obliga-
dos a transmitir gratuitamente y de manera preferente:

L. Los boletines o mensajes de cualquier autoridad que se relacionen con la segu-
ridad o defensa del territorio nacional, la conservacion del orden publico, o
con medidas encaminadas a prever o remediar cualquier emergencia publica;

II. Informacion relevante para el interés general, en materia de seguridad na-
cional, salubridad general y proteccion civil, y

I1I. Los mensajes o cualquier aviso relacionado con embarcaciones o aeronaves
en peligro, que soliciten auxilio.

Articulo 255. Todos los concesionarios de uso comercial, publico y social
que presten servicios de radiodifusion estaran obligados a encadenar las es-
taciones de radio y canales de television en el pais cuando se trate de trans-
mitir informaciones de trascendencia para la Nacion, a juicio de la Secretaria
de Gobernacion. (LFRT, 2024)

Por ejemplo, en la Ley General de Instituciones y Procedimientos Elec-
torales (Igipe) podemos encontrar el siguiente texto:
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Los partidos politicos, precandidatos y candidatos a cargos de elecciéon
popular, en ningiin momento podran contratar o adquirir, por si o por
terceras personas, tiempos en cualquier modalidad de radio y television.
Tampoco podran contratar los dirigentes y afiliados a un partido politico,
o cualquier ciudadano, para su promocion personal con fines electorales.
La violacién a esta norma sera sancionada en los términos dispuestos en
el Libro Octavo de esta Ley. (LGIPE, 2024)

No siempre existieron estas restricciones. Como se ha comentado
previamente, en la era dorada de la radiodifusién mexicana, los acuerdos
entre el partido hegemdnico, el Partido Revolucionario Institucional
(PRrI), y la empresa que monopolizaba la radiodifusién en México,
Televisa, exigian un marco legal mas favorable a los intereses de la
radiodifusién comercial. No obstante, la hegemonia del pri se fracturé
seriamente cuando en julio del afio 2000 el Partido Accién Nacional
(PAN) resulté ganador en la eleccién presidencial. Observando esto
como una oportunidad, la reciente presidencia convocé a una Mesa
de Diadlogo para la Reforma Integral del Marco Juridico de los Medios
Electrénicos, misma que se instal6 el 5 de marzo de 2001 con la partici-
pacidn de representantes de los medios, gobierno, academia y sociedad
civil (Esteinou-Madrid, 2006); tras poco mas de un afio de trabajo, de
manera sorpresiva el presidente Vicente Fox, en acuerdo con los conce-
sionarios de los medios, emitié un decreto en el que no sélo confirmaba
las ventajosas prerrogativas de las grandes empresas de radiodifusion
comercial, sino que incluso las aumentaba, en contradiccién con el
espiritu de la famosa “Mesa de Didlogo”, y de los posicionamientos
de la academia (Toussaint, 2006; Trejo-Delarbre, 2009). Por supuesto,
la construccién especifica de un nuevo entendimiento entre medios
y gobierno es materia de especulacién y anécdotas. Sin embargo, las
evidencias de este entendimiento son numerosas y culminaron a finales
del sexenio del presidente Vicente Fox con la propuesta y aprobacion de
un conjunto de reformas a la Ley Federal de Radio y Television, yala
Ley Federal de Telecomunicaciones, en donde facilitaban a las grandes
empresas la renovacion de sus concesiones, la transicion digital y se les
daba la posibilidad de acaparar aiin mas concesiones, en detrimento
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de la radiodifusién comunitaria y la radiodifusién de interés publico.
En palabras de Reyes-Montes:

El objetivo de esta reforma elaborada por los representantes de Televisa es
monopolizar las frecuencias de radio y television, dominar los espacios in-
formativos, aumentar sus beneficios econémicos y asegurar la posicién pri-
vilegiada de Televisa y TV Azteca ante la incertidumbre que las elecciones
de 2006 pudieran presentar para estas dos grandes empresas. (Reyes-Mon-
tes, 2007, p. 126)

Este episodio en la dinamica entre los actores de la comunicacion politica,
puede definirse como un caso de extorsion. El incipiente gobierno del cambio
democratico en México renunci6 a su papel como regulador de la comunicacion
nacional, para gozar de los favores de las grandes televisoras. Cercanos a la
nueva eleccién presidencial de 2006, no fue dificil para Televisa y TvAzteca,
el duopolio televisivo, presionar a partidos, legisladoras, y legisladores, para
aprobar las reformas de la Ley Televisa.

Con los poderes Ejecutivo y Legislativo supeditados a los medios comerciales,
la sociedad civil se reagrupé en 2006, y en conjunto con algunas personalida-
des politicas se apoyaron en el Poder Judicial para impulsar una Accién de
Inconstitucionalidad en contra de la citada Ley. La Suprema Corte de Justicia
de la Nacién (scjN), admitié y dio tramite a este recurso, y a pesar de la presion
mediatica que recibié durante el proceso, en junio de 2007 se invalidaron 28 de
las 74 reformas de la Ley Televisa (Esteinou-Madrid, 2008; Torres-Alonso, 2011).

No contentos con ese logro, se aprovecho la coyuntura politica poselec-
toral para impulsar otro conjunto de reformas que, centradas en lo electoral,
tocaban aspectos centrales de la relacién medios-gobierno, sobre todo en
lo tocante al uso de tiempos del Estado. Durante el proceso de discusién
de este conjunto de reformas electorales, las televisoras se fueron con todo
en contra del Instituto Federal Electoral (1FE) y sus consejerias, asi como
contra algunas de las personalidades politicas impulsoras de estos cambios.
En elecciones previas a la intermedia de 2009, los partidos e incluso algunos
particulares, sin hacer uso de los tiempos del Estado, adquirian tiempos de
radiodifusién para hacer propaganda electoral. Este gasto especifico en la
trasmision de algunos spots, por ejemplo, los convertia en clientes de alguna
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televisora, con lo cual conseguian un tratamiento favorable en coberturas
periodisticas, mas alla del producto publicitario que hubieran adquirido.

Con la prohibicién de adquirir tiempos en radio y television, los partidos
politicos a menudo recurrieron a los medios impresos. El sesgo que se produjo
en la cobertura informativa de algunos procesos electorales, sobre todo locales,
resulté muy evidente.

Tabla 11.1. Notas en dos diarios de circulacién local en el marco del Proceso Electoral Local
2014-2015 del estado de Colima

Diario de Colima Ecos de la Costa
PRI PAN MC PRI PAN McC
Menciones positivas 92 24 12 51 32 2
Menciones negativas 19 66 4 15 54 4
Balance postivo-negativo 73 -42 8 36 =22 =2

Fuente: elaboracion propia con base en datos recuperados de Flores-Gonzalez et al. (2018).

En el mundo digital, no obstante, el seguimiento de sesgos se vuelve mas
complicado por las dificultades inherentes a la identificacion de usuarias y
usuarios, y a la fiscalizacién de recursos que trascienden las fronteras nacionales.

El principio prevalece, en tiempos electorales no se puede contratar publi-
cidad en algin medio sin tomar en cuenta las multiples disposiciones de la ley
electoral. A menudo, algunas entidades intentan sacarle la vuelta a la ley; aunque
a veces los criterios para determinar una violacién y sus sanciones se apegan
mas al espiritu que al texto. Por ejemplo, en el expediente SRE-PSC-131/2015
(Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion [TEPJF], 2015) relativo
a un procedimiento especial sancionador en contra del pr1y del Partido Verde
Ecologista de México (PVEM), el TEPJF determiné que estos partidos violaron
los impedimentos para la contratacion en espacios de radiodifusion, aunque
en realidad no se contrataron espacios de radiodifusion. En el contexto del
proceso federal electoral 2014-2015, los partidos sancionados contrataron
espacios publicitarios en vallas de estadios de futbol, a sabiendas de que esas
vallas serian trasmitidas a través de la television, al trasmitirse los partidos
jugados en los estadios.
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Por otra parte, ha sido muy sonado el caso de los influencers que en el pro-
ceso intermedio federal 2020-2021 aceptaron haber recibido pagos para realizar
propaganda a favor del pvEm durante los dias de veda electoral establecidos en
la Constitucion (Timal-Lopez, 2024).

Figura 11.1. Influencers del PVEM

Fuente: imagen tomada de SPR Noticias (23 de junio de 2022). https://www.sprinforma.mx/noticia/refren-

dan-pago-de-multas-del-partido-verde-e-influencers-por-violar-veda-electoral

El problema que se enuncia es, por tanto, de naturaleza doble. Por una
parte, el Estado y las entidades del Estado invierten muchos recursos bajo el
rubro de comunicacién social para promocionar su imagen. Por otro lado, la
concentracion del gasto estatal en unos cuantos medios favorece una relacién
clientelar que repercute en la profundizacion de los sesgos informativos y en
la censura de medios criticos.

A menudo se ha buscado establecer reglas para la asignacion de los recursos
de comunicacién social con criterios objetivos. Sin embargo, al momento no se
ha tenido éxito. Recientemente la scjN invalid6 la Ley General de Comunicacion
Social por considerar que no existian garantias suficientes en su texto para
ordenar el gasto en comunicacion sin recurrir a la discrecionalidad, y por la
permisividad con la que se definia el término de propaganda gubernamental
(Esteinou-Madrid, 2023).

Afortunadamente, las erogaciones por este concepto son publicas y pueden
analizarse, si bien con algunas dificultades (Secretaria de la Funcién Publica
[sFP], 2024), lo que da lugar a hallazgos muy interesantes (grafica 11.1).



NO TE PAGO PARA QUE ME PEGUES VERSION 2.0

Grafica 11.1. Evolucion del gasto en comunicacion social y publicidad por parte de entidades
y dependencias de la Administracién Publica Federal (2012-2023)

~4

Millones de pesos MXN
Millones de pesos MXN

Fuente: elaboracion propia con base en los montos ejercidos en la partida 3600, Servicios de Comunicacion
Social y Publicidad.

Claramente se observa una caida dramatica en el ejercicio en el gasto
de comunicacidn social por parte de la Administracion Publica Federal
(APF), a partir del sexenio del presidente Andrés Manuel Lopez Obrador.
En linea con la revaloracion de la comunicacion directa, la promocion de
la imagen personal o gubernamental a través de medios masivos deja de ser
esencial, se desfonda. El gasto destinado a la difusién de contenidos a través
de internet también se desploma, aunque dada su naturaleza mas personal
y la accesibilidad de su costo, la tendencia apunta a una mayor inversién en
este tipo de difusion, como porcentaje del gasto total (grafica 11.2).

Grafica 11.2. Evolucion del gasto en internet como porcentaje del total

Fuente: elaboracion propia con base en los montos ejercidos en la partida 3600, Servicios de Comunicacion
Social y Publicidad.
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La relacion clientelar entre medios, plataformas y Estado no desaparece;
pero en un contexto de escasez cambia de mano el mango de la sartén. Hay
poco, pero algo habra para quién se porte bien (grafica 11.3).

Grafica 11.3. Mayores beneficiarios del gasto de comunicacion social y publicidad en los sexenios
de Enrique Peria Nieto y Andrés Manuel Lépez Obrador
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Comunicacién Social y Publicidad (2013 - 2018)

TELEVISA, §

4

I 13
I 5
I 0

STARCOM WORLDWIDE, INC. {PRL
ESTUDIOS
1
==
3IM TELEVISION NACIONA
GRUPC DE RAHDDIFUSC

1,00( 20 4 000 6,000

00 -39
Millones de pesos MXN

Mayores beneficiarios del ejercicio del presupuesto de
Comunicacion Social y Publicidad (2019 - 2023)

AEDICS MASIVOS

upD

LA JORNADA, DEMOS DESARROLLO DE M

GRUPO DE RADIODIFUSO!
ORGA

Millones de pesas MXN

Fuente: elaboracion propia.

Este nuevo orden en la relaciéon medios-gobierno ha sido publicitado
como un acto de justicia social; en parte como castigo al contubernio histérico
entre medios y élite politica, en parte como reorientacion del presupuesto
que fluye hacia los programas sociales. Sea una u otra cosa, el resultado
es un ecosistema asfixiante en el que sélo los mas fuertes sobreviven. Los
periddicos escritos desaparecen. Se cierran las salas de redaccion, se despide
al personal, se abandonan las labores de verificacion y fact-checking, se abusa
de la nota breve y de las fuentes oficiales (Reyna-Garcia, 2019; Suenzo et al.,
2020), se reduce el numero de lectoras y lectores (INEGI, 2023). De suerte
que, en el México del aflo 2024, mas que nunca, los medios estan obligados a
seguir los dictados del poder politico y del poder econémico para subsistir.
Menos medios, menos mediacion. Un apoyo econdmico directo vale mas
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que 1000 columnas de opinidén a favor o en contra. El medio es el mensaje.
Dejad que los pueblos se acerquen a mi.
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12. iDame tu fuerza, Pegasus!

Alo largo de este texto se ha observado cdmo la relacion entre los actores
de la comunicacioén politica esta atravesada por los avances en las tecno-
logias de la informacién y la comunicacién (T1C). En lo referente a esto,
es inevitable apuntar que parte de esta relacidn se refiere al uso de las T1C
en materia de seguridad publica y de control social.

Enunciamos asi el concepto de vigilancia electrénica, el uso de dis-
positivos tales como camaras, micréfonos, drones, radares y otros, que
principalmente el Estado tiene a su disposicion para su uso con el propdsito
o con el pretexto de garantizar la seguridad ciudadana y la paz interior.

La vigilancia electronica surge como una tarea de los Estados en el con-
texto de la guerra fria. Las potencias mundiales implementaron complejas
estructuras de vigilancia para controlar el adoctrinamiento ideoldgico de
la poblacién en sus esferas de influencia, teniendo la seguridad nacional
como fundamento (MacWillie, 2018). Esta doble naturaleza de la vigilancia
persiste hasta nuestros dias, y pone al Estado en una paradoja con la tenden-
cia progresista del reconocimiento y respeto a los derechos humanos
(Ogura, 2006; Teoharis, 1981).

Por sus capacidades técnicas, es innegable que la vigilancia electrénica
puede tener un impacto positivo en la disuasion de actividades delictivas y
en la procuracion de justicia (Welsh y Farrington, 2008). La colaboracién de
las comunidades en la implementacion de estrategias de seguridad publica
que contemplan el uso de dispositivos de vigilancia electrénica es esencial
para el éxito de estas medidas en cuanto a la reduccién de la tasa de delitos
(Musheno et al., 1978). En congruencia con estas observaciones, la vigilancia
electrénica, y particularmente la videovigilancia, era percibida como una
solucion tecnolédgica que generaba confianza en las autoridades responsables
de su implementacion (Abe, 2004; Dawson, 2012).
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Este optimismo se ha moderado notablemente a la luz de dos realidades:
la incapacidad de superar algunas crisis de seguridad incluso a partir de la
integracion de tecnologias de ultima generacion en tareas de vigilancia y
la crisis de derechos humanos manifiesta por el abuso de estas tecnologias
en tareas de control social.

En el mundo, sonados atentados terroristas no han podido ser evita-
dos en paises altamente tecnificados (Dawson, 2012; Edwards, 2018). En
México, por otra parte, la implementacion de Tic en tareas de vigilancia
no ha podido frenar la crisis de seguridad que vive la naciéon desde 2006
(Zavaleta-Betancourt y Alvarado-Mendoza, 2018). Por estos motivos, la
confianza ciudadana hacia el uso de la vigilacia electrénica por parte del
Estado, se ha reducido y, en ocasiones, ha derivado en francos movimientos
antivigilancia (Brockdorf y Appleby-Arnold, 2015).

En México se ha documentado el uso continuo del software espia Pega-
sus por parte del Estado, al menos desde 2016 (Roman-Soltero et al., 2019).
Algunos de los objetivos han sido periodistas, activistas y congresistas de
partidos de oposicion (Gonzalez y Rodelo, 2020). Notoriamente, el Grupo
Interdisciplinario de Expertos Independientes, integrado para el desarrollo
de una investigacion paralela a la del Estado, acerca del asesinato y desapa-
ricién de un grupo de estudiantes de la Normal Rural de Ayotzinapa “Raul
Isidro Burgos”, fue uno de los blancos de espionaje, asi como el equipo de
investigaciones periodisticas que reveld el escandalo conocido como “La
Casa Blanca” del entonces presidente Enrique Pefia Nieto (Roman-Soltero
et al., 2019). Presuntamente, el Estado mexicano mantiene el uso de Pegasus
a través de sus agencias militares (Mena, 2025). Por supuesto, el uso de este
y otros softwares en labores de espionaje con el objetivo de controlar —e
intimidar— a medios y sociedad civil no ha sido exclusivo del gobierno
de México. Bonifaz y Delgado-Ron (2018) documentan que en América
Latina, al menos 17 paises registran transacciones comerciales con empresas
proveedoras de software espia.

En relacion con esta problematica, un equipo de investigadoras e inves-
tigadores de la Universidad Veracruzana y de la Benemérita Universidad
Auténoma de Puebla (Buap) realizaron un conjunto de observaciones acerca
de la opinion de la ciudadania mexicana respecto al uso de dispositivos de
vigilancia electronica por parte del Estado mexicano (Flores-Gonzalez et



iDAME TU FUERZA, PEGASUS!

al., 2024). Inicialmente las hipotesis de esta investigacion presumian una
relacion inversa entre quienes consideraban que el uso de estas tecnologias
se hacia en detrimento del derecho a la privacidad; y el apoyo a la imple-
mentacién de la vigilancia electrénica en tareas de seguridad.

Por el contrario, los datos obtenidos a partir de una encuesta reali-
zada en 20 estados del pais, revelan que el conocimiento de mexicanas y
mexicanos en materia de derechos humanos es muy limitado; 20% de la
ciudadania no es capaz de mencionar siquiera un derecho constitucional.
Ademas, el derecho a la privacidad no es priotario entre quienes si reco-
nocen algunos derechos constitucionales (Martinez-Meza et al., 2024).

Mas atin, al examinar la relacion entre las variables de derechos huma-
nos y actitud hacia la vigilancia electrénica, se observa que la ciudadania
apoya mas el uso de las TiC en tareas de seguridad mientras mas intrusivas
y violatorias de los derechos humanos resulten (Flores-Gonzalez, 2024).
Justo lo contrario de lo que inicialmente se hipotetizaba, pero en clara
congruencia con otros estudios que sefialan que la ciudadania en América
Latina tiende a apoyar, cada vez mas, soluciones autoritarias a sus problemas
histéricos (Latinobarémetro, 2023).

Regresando al caso mexicano, el apoyo cuidadano a la vigilancia elec-
tronica por parte del Estado se puede representar a partir de una compleja
red de factores en donde, ademas de las posturas sobre derechos humanos,
confluyen las opiniones que tienen mexicanas y mexicanos respecto al
estado de la seguridad, y a la valoracién de los niveles de corrupcion
(figura 12.1).

La opinioén publica sobre la vigilancia que ejerce el Estado, y en parti-
cular la vigilancia haciendo uso de TIc, suele construirse a partir de una
negociacion entre la necesidad de tener seguridad, y la percepcion de que
se respeta el derecho a la privacidad (Pavone y Degli-Esposti, 2012; Strauf3,
2017). Sin embargo, en el caso mexicano, esa negociacion parece no existir.
No puede existir en tanto la ciudadania no tiene consciencia de sus derechos
ni del valor especifico del derecho a la privacidad en un entorno de alta
conectividad, generacion y trasmisiéon de informacion. Profundizando el
problema, si bien la ciudadania mexicana padece de una crisis grave de
seguridad desde hace décadas, busca la solucién a esta crisis en la toma
de medidas mas autoritarias e invasivas por parte de sus autoridades.
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Figura 12.1 Mapa estructural de las actitudes hacia la vigilancia electrénica en México
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Fuente: Flores et al. (2024).

Esto sdlo puede agravar los riesgos a los que estan sometidos las y los
periodistas, las organizaciones politicas de oposicidn, asi como la parte
de la ciudadania que participa en el activismo de causas que pudieran ser
incémodas para el Estado. Pese a ello, pudiera ser que la renuncia de la
ciudadania a su derecho a la privacidad no se trate de una incongruencia
de la era de la informacion, sino de una de sus caracteristicas inevitables.
Preguntémonos: jcuales son las posibilidades de tutelar el derecho a la
privacidad, en una sociedad en la que practicamente todas las personas
portan (y usan) dispositivos llenos de camaras, micréfonos, y sensores, en
las manos y los bolsillos, tanto en espacios publicos como privados?, ;qué
tan privados?, ;alguna vez —querida lectora, querido lector— has usado el
celular en el bafio?



iDAME TU FUERZA, PEGASUS!

Referencias

Abe, K. (2004). Everyday policing in Japan: Surveillance, media, government and public opin-
ion. International Sociology, 19(2), 215-231. https://doi.org/10.1177/0268580904042901

Bonifaz, R., y Delgado-Ron, A. (2018). Casos verificados de uso ilegitimo de software de
vigilancia por parte de gobiernos de América Latina 2015-2016. Revista PUCE, (106).
https://doi.org/10.26807/revpuce.v0i106.142

Brockdorff, N., y Appleby-Arnold, S. (2015). The citizens’ perspective: awareness, feelings
and acceptance of surveillance and surveillance systems for fighting crime in Europe.
A quantitative study. Reporte del proyecto RESPECT (Rules, Expectations & Security
through Privacy-Enhanced Convenient Technologies) de la Universidad de Groningen.

Dawson, D. (2012). What do you think? International public opinion on camera surveil-
lance. En A. Doyle, R. Lippert y D. Lyon (Eds.), Eyes Everywhere. The Global Growth of
Camera Surveillance (pp. 274-291). Routledge. https://doi.org/10.4324/9780203141625

Edwards, F. (2018). US Individuals’ perceptions of government electronic surveillance after
passage of the USA Patriot Act. [Tesis Doctoral, Walden University.] https://scholarworks.
waldenu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=5897&context=dissertations

Flores-Gonzélez, R., Castillo-Duran, J. L., y Cortés-Moreno, J. D. (2024). Modelo de per-
cepcion de los dispositivos de vigilancia electrénica en materia de seguridad publica en
Meéxico con enfoque de derechos humanos. Clacso/Montiel y Soriano.

Flores-Gonzélez, R. (2024). Actitudes ciudadanas respecto al uso de dispositivos de
vigilancia electrénica en materia de seguridad. Un modelo estructural. En R. Flores-
Gonzélez, J. L. Castillo-Duran y J. D. Cortés-Moreno (Eds.), Modelo de percepcién de
los dispositivos de vigilancia electrénica en materia de seguridad ptblica en México con
enfoque de derechos humanos (pp. 41-71). Clacso/Montiel y Soriano.

Gonzélez, R. A., y Rodelo, F. V. (2020). Double-edged knife: practices and perceptions
of technology and digital security among Mexican journalists in violent contexts.
Tapuya: Latin American Science, Technology and Society, 3(1), 22-42. https://doi.org/1
0.1080/25729861.2020.1746502

Latinobarémetro (2023). La recesién democrdtica de América Latina. Corporacion Lati-
nobarémetro. https://www.latinobarometro.org/lat.jsp

MacWillie, J. (2018). From keyhole to big brother: The legacies of early cold war surveil-
lance. Surveillance & Society, 16(2), 203-218. https://doi.org/10.24908/ss.v16i2.7000

Martinez-Meza, K. N., Armenta-Ramirez, P, y Chipuli-Castillo, A. M. (2024). Indicador de
derechos humanos y control social. En R. Flores-GonZzélez, J. L. Castillo-Duran y J. D.
Cortés-Moreno (Eds.), Modelo de percepcién de los dispositivos de vigilancia electrénica
en materia de seguridad publica en México con enfoque de derechos humanos (pp. 41-
71). Clacso/Montiel y Soriano.

Mena, D. (2025). Eyes Everywhere: Unpacking the Digital Surveillance State in Mexico
and the Legal Blind Spots. University of Miami Inter-American Law Review, 57(1), 195.
https://repository.law.miami.edu/umialr/vol57/iss1/6

Musheno, M. C,, Levine, J. P, y Palumbo, D. J. (1978). Television surveillance and crime

929



100

iDAME TU FUERZA, PEGASUS!

prevention: Evaluating an attempt to create defensible space in public housing. Social
Science Quatrterly, 58(4), 647-656.

Ogura, T. (2006). Electronic government and surveillance-oriented society. En
D. Lyon (Ed.), Theorizing Surveillance (pp. 270-295). Routledge. https://doi.
org/10.4324/9781843926818

Pavone, V., y Esposti, S. D. (2012). Public assessment of new surveillance-oriented security
technologies: Beyond the trade-off between privacy and security. Public Understanding
of Science, 21(5), 556-572. https://doi.org/10.1177/0963662510376886

Roman-Soltero, A. R, Luna-Bautista, V., Ramos-Ramos, R. S., Lechuga-Salais, A.D., Hernan-
dez-Carrasco, R., y Rodriguez-Olivares, N. A. (2019). Andlisis ético de la informacién
en el escandalo Pegasus. Revista de Investigacion en Tecnologias de la Informacién,
7(14), 22-37. https://doi.org/10.36825/RITI.07.14.003

Straul3, S. (2017). A game of hide-and-seek?: Unscrambling the trade-off between pri-
vacy and security. En M. Friedewald, J. P. Burgess, J. Cas, R. Bellanova y W. Peissl|
(Eds.), Surveillance, Privacy and Security (pp. 255-272). Routledge. https://doi.
org/10.4324/9781315619309

Teoharis, A. G.(1981). FBI surveillance during the Cold War years: a Constitutional crisis.
The Public Historian, 3(1), 4-14. https://doi.org/10.2307/3377157

Welsh, B. C., y Farrington, D. P. (2008). Effects of closed circuit television surveillance on
crime. Campbell Systematic Reviews, 4(1), 1-73. https://doi.org/10.4073/csr.2008.17

Zavaleta-Betancourt, J. A., y Alvarado-Mendoza, A. (2018). Violencia, seguridad ciudadana
y victimizacién en México. Universidad Auténoma de Ciudad Juérez.



13. Presidenta con A

“Llegamos todas”, dijo Claudia Sheinbaum en su discurso inaugural como
presidenta de México, conclusion de un proceso en el que las candidatas y
el candidato presidenciales incorporaron todas las herramientas digitales
disponibles a sus campanas.

Bennett e Iyengar (2008) advierten que la posibilidad de difundir conte-
nidos a través de diferentes plataformas basadas en internet ha aumentado
drasticamente la disposicion de contenidos de entretenimiento, hacia los que
la ciudadania se decanta por sobre los contenidos informativos o politicos.
Por supuesto que esto es verdad, no obstante, la competencia comunicativa
entre informacion y entretenimiento es una cuestion planteada incluso antes
del surgimiento de las tecnologias de comunicacion basadas en internet.
El infoentretenimiento politico es un concepto de la década de 1990 que
emerge como estilo ante la compleja competencia comercial entre noticie-
ros, periddicos y otros productos informativos de los medios tradicionales
(Thussu, 1997; Brants y Neijens, 1998). Bill Clinton tocando el saxofén en
el Show de Arsenio Hall, Vicente Fox apareciendo con Eugenio Derbez
en su programa Derbez en Cuando, o las diferentes versiones de noticieros
del personaje Brozo, de Victor Trujillo, son un ejemplo de lo anterior.

A pocas personas les gusta la politica. Pese a ello, la cudadania debe
hacerse de informacion politica para enfrentar ciertas coyunturas de vez
en cuando, como las elecciones. De esta manera, los contenidos ligeros son
una opcién para un amplio grupo de personas que no estan dispuestas a
realizar un analisis profundo de las propuestas de partidos y personas can-
didatas. Priorizar escandalos, la espectacularizacion de las noticias y el uso
de encuadres estratégicos (destacando los juegos de guerra de la politica por
sobre otros de sus componentes) son recursos que han utilizado los medios
desde hace tiempo para competir por la atencion de las audiencias (Muiiz,
2015; Lozano, 2001; Raas-Araujo, 2011).
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Siguiendo esta ldgica, la emergencia de plataformas digitales en el eco-
sistema politico mexicano parece haber ampliado la caja de herramientas
de los actores politicos para la construcciéon de contenidos ligeros y, a veces,
francamente banales. Mas aun tomando en cuenta que la produccién de
contenidos en redes sociodigitales a menudo es realizada por personas poco
especializadas en materia politica o con bajo compromiso politico, que se
dirigen, asimismo, a una audiencia de caracteristicas similares. En palabras
de Lopez-Aguirre et al.:

Estos usuarios —tanto politicos como ciudadanos digitales— se encuentran
en un proceso poco concientizado sobre la deliberacién digital [...]. Las au-
diencias proponen tendencias de discusion poco argumentadas y de alusio-
nes discursivas a ambitos ajenos a los procesos electorales, como el futbol y el
mundo artistico. (2019, p. 52)

Se necesitan, pues, referentes cotidianos para acercar al gran publi-
co a la politica. No es de extrafiar que las plataformas sociodigitales mas
ampliamente vinculadas al entretenimiento hayan tenido usos relevantes en
procesos electorales recientes. Es destacable el uso de Instagram hecho por
Mariana Rodriguez en la construccién de la imagen de su esposo, Samuel
Garcia, gobernador del estado de Nuevo Leon, durante la campana electoral
2021, asi como durante su mandato como gobernador. De acuerdo con
Alvarez-Monsivdis y Marafién-Lazcano (2023), al vincular su trabajo previo
como influencer a la trayectoria politica de su esposo, Mariana Rodriguez
contribuy6 a humanizarlo a partir de un proceso de “transferencia de popu-
laridad” (Alvarez-Monsivéis y Marafién-Lazcano, 2023, p. 95). De acuerdo
con Lépez-Aguirre y Lopez-Arce (2025), las publicaciones de Mariana
Rodriguez en Instagram exaltaron emociones positivas, como la felicidad,
lo cual fue bien recibido por el electorado cada vez que ella aparecia junto a
su esposo. En congruencia con esto, este uso de la red social desaté un alto
grado de interacciones con la ciudadania, algo no visto en casos donde las
campanas digitales se limitan a la presentacion de propuestas por parte de
las candidadaturas.

TikTok es la otra plataforma sociodigital que ha experimentado un creci-
miento importante en el campo de la comunicacién politica. En 2024 TikTok
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ocupo el tercer lugar entre las redes sociales mas usadas en México, con 74
millones de usuarios (Pérez-Alvarez et al., 2025). Estratégicamente, su uso se
ha dirigido a captar la atencion de la ciudadania joven, vinculando coyuntu-
ras politicas actuales con referencias a la cultura pop y tendencias juveniles;
resaltando el culto a la personalidad y haciendo uso extensivo de recursos
humoristicos (Pérez-Alvarez et al., 2023; Pérez-Rastrilla y Rubio-Moraga, 2024).

Este uso personalista de cuentas en redes sociodigitales ayuda a candidatas
y candidatos a desmarcarse de sus etiquetas partidistas, muy desgastadas entre
la ciudadania latinoamericana. De las experiencias de Mariana Rodriguez y de
Claudia Sheinbaum en cuanto al uso de plataformas sociodigitales, podemos
observar momentos claramente definidos en donde, previo a la campana
politica propiamente dicha, la plataforma se utiliza para la construccién de
una imagen personal positiva, que favorece la interaccion y el crecimiento
de seguidores. Llegada la campaiia, se afiade el contenido politico sobre esa
base personalista (Uruchurtu-Pestano, 2025).

Es indudable que plataformas como Facebook, Instagram y TikTok han
funcionado como espacios de discusion politica masiva durante las campanas
electorales mexicanas; no especializada, no centrada en propuestas, pero
claramente discusion en torno a preferencias, con una alta carga afectiva y alta
interactividad (Pérez-Alvarez et al., 2023). Qué tanto de esta interactividad
es organica es algo dificil de establecer, pero, claramente, la combinacién
de entretenimiento politico y uso de plataformas sociodigitales es la via
para captar la atencion de las ciudadanias jovenes (Corres-Sillas et al., 2023;
Ortega-Méndez, 2024).

Un vez mas, se hace necesario acotar que el uso de redes sociodigitales no
es la panacea del éxito electoral. Las redes amplian la visibilidad de partidos
y candidaturas, pero visibilidad no siempre se traduce en participacion
o preferencia (Heras-Gomez et al., 2017). No es tan facil establecer un vinculo
organico con un electorado que busca contenidos bajo demanda dentro
del conglomerado enorme de opciones que ofrecen las redes sociodigitales.
La comunicacidn virtual efectiva siempre requiere una base material. En el
caso de la campana electoral presidencial de 2024 en México, es menester
recordar que Claudia Sheinbaum apuntalé su candidatura consolidando
las redes clientelares de su partido (Gonzalez-Gonzélez, 2024), asi como a
partir de la organizacién de conciertos masivos en el Zdcalo de la capital,
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aprovechando para ello los recursos que le daba su investidura como Jefa
de Gobierno de la Ciudad de México (Lobato-Manrique, 2024).

La estrategia de conciertos gratuitos en el Zocalo capitalino representa un
caso particularmente interesante de entretenimiento politico. Los asistentes,
en su mayoria jévenes, demostraron capacidad para racionalizar la utilidad
politica de tales eventos. Asimismo, su presencia no implicaba necesariamente
simpatia por la Jefa de Gobierno ni condicionaba su preferencia electoral
(Lobato-Manrique, 2024). Sin embargo, estas racionalizaciones activaban
la discusion politica juvenil. Mas importante atin: la masiva aglomeracioén
resultante en cada fecha validé a Claudia Sheinbaum como lider con gran
capacidad convocante, demostrando una vez mas que, cuando el servicio es
gratuito, el producto es uno mismo. En su pagina de Facebook, la entonces
candidata justificaba:

Los conciertos gratuitos en el Zoécalo son simbolo de nuestra lucha por la de-
mocratizacion de la ciudad y del pais. Iniciaron con el ingeniero Cuauhtémoc
Cardenas y con el actual presidente Andrés Manuel Lépez Obrador cuando se
desempenaron como jefes de Gobierno. Nosotros continuamos esa vision,
porque concebimos a la cultura como un derecho y no como un privilegio.
(Sheinbaum Pardo, 2023)

Lejos del radar del monitoreo institucional, la prensa digital tuvo su apor-
te en el periodo de campana presidencial 2024, exhibiendo en su mayoria
sesgos de cobertura favorables a la candidata oficialista (Andrade del Cid y
Pablo-Contreras, 2024). Echeverria-Victoria y Chavez-Castafieda (2025) ya
habian documentado un sesgo favorable al partido oficial, Movimiento de
Regeneracion Nacional (Morena), en relacion con el Proceso Electoral Federal
2020-2021. De acuerdo con estos autores, resulta sospechosa la amplia presencia
de candidatos y fuentes oficiales en la prensa digital, en formatos que parecen
mas propagandisticos que espacios de dialogo: “Aplicados a México, estos
argumentos dibujan un panorama en donde los medios digitales, antes que
desafiar, reproducen y en ocasiones exacerban las disfunciones estructurales
del periodismo tradicional mexicano, como lo son el clientelismo y el sesgo
partidista u oficialista” (Echeverria-Victoria y Chavez-Castafieda, 2025, p. 143).
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Los medios formales en su version digital, asi como los nativos digitales,
no han sido capaces de desarrollar un modelo de negocio que los independice
del poder politico. La precariedad del ecosistema de medios, a menudo pro-
piciada desde el Estado, promueve la consolidacion de relaciones clientelares
entre gobierno y medios, en detrimento del ideal democratico de la prensa
independiente.

El que hayan sido dos mujeres las candidatas punteras en la eleccion de
2024 no es un asunto menor. Gracias al activismo feminista, se ha reconocido
la paridad material como un principio constitucional con aplicaciones en la
legislacion electoral. Las acciones afirmativas implementadas en México de
forma progresiva desde 1993 favorecen la competitividad electoral de las muje-
res, con resultados visibles a nivel de representacion nacional y estatal (Gilas y
Méndez-Pacheco, 2018). No obstante, a nivel municipal no se observan grandes
avances en la representacion partidaria por género (Mendoza-Madrigal, 2025).

Se ha hecho notorio que las mujeres aportan a la politica un estilo propio.
La definiciéon de este estilo femenino se mantiene en discusion. De acuerdo
con Amaireh (2022, p. 1765) este estilo se caracteriza por:

+ Ladefensa de los derechos de las mujeres en la arena politica.

« Se visibilizan los logros de las mujeres en la politica, con perspectiva

interseccional.

» Es mas colectivista que individualista.

« Se hacen posicionamientos basados en experiencias propias.

Sin embargo, ser mujer no necesariamente implica tener un compromiso
con este estilo, o con plantear una agenda favorable a las mujeres. De acuerdo
con Childs (2004), existe un riesgo, tanto politico como personal, en desplegar
un estilo femenino, que no todas las mujeres en posiciones politicas estan
dispuestas a asumir. Brands et al. (2023) encuentran que al hacer uso de
Instagram, las mujeres politicas generan mds interacciéon que los hombres
al presentar fotografias de si mismas, es decir, de sus cuerpos; pero los likes
se caen si acompafan sus publicaciones con propuestas sobre asuntos este-
reotipicamente femeninos (ej. salud, educacion, familia). Pareciera que es
socialmente aceptable que las mujeres muestren sus cuerpos para el consumo
visual, pero no tanto que “invadan” posiciones de representacion tipicamente
reservadas a los hombres.
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Asi, las acciones afirmativas por si solas no garantizan que el sistema
patriarcal deje de atentar contra la integridad de las mujeres politicas. Lo cual
nos lleva al concepto de Violencia Politica contra las Mujeres en Razon de
Género, definido en el articulo 3°, inciso k de la Ley General de Instituciones
y Procedimientos Electorales (LGIPE, 2024).

La violencia politica contra las mujeres en razon de género: es toda acciéon u
omisidn, incluida la tolerancia, basada en elementos de género y ejercida
dentro de la esfera publica o privada, que tenga por objeto o resultado limi-
tar, anular o menoscabar el ejercicio efectivo de los derechos politicos y elec-
torales de una o varias mujeres, el acceso al pleno ejercicio de las atribuciones
inherentes a su cargo, labor o actividad, el libre desarrollo de la funcién pu-
blica, la toma de decisiones, la libertad de organizacion, asi como el acceso y
ejercicio a las prerrogativas, tratindose de precandidaturas, candidaturas,
funciones o cargos publicos del mismo tipo.

Se entendera que las acciones u omisiones se basan en elementos de gé-
nero, cuando se dirijan a una mujer por ser mujer; le afecten desproporcio-
nadamente o tengan un impacto diferenciado en ella. (LGIPE, 2024, p. 3)

Que en la practica seria letra muerta de no ser por su reglamentacion en
el articulo 20Bis de la Ley General en Materia de Delitos Electorales (LGMDE,
2020). De este articulo, me referiré a sus fracciones vIII y xiv:

Articulo 20Bis. Comete el delito de violencia politica contra las mujeres en
razon de género quien por si o interpdsita persona:
[...]

viil. Publique o divulgue imagenes, mensajes o informacion privada de
una mujer, que no tenga relacién con su vida publica, utilizando estereotipos
de género que limiten o menoscaben el ejercicio de sus derechos politicos y
electorales;

[...]

x1v. Realice o distribuya propaganda politico electoral que degrade o de-
nigre a una mujer, basandose en estereotipos de género, con el objetivo de
menoscabar su imagen publica o limitar sus derechos politicos y electorales
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Claramente podemos ver esta tipificacion en ruta de coalicién con algunas
interpretaciones del derecho a la libertad de expresion, pero tampoco es tan
dificil entender los porqués de esta normatividad.

Histéricamente se ha buscado desmovilizar politicamente a las mujeres
presionandolas a través de un amplio rango de violencias que desembocan
en el asesinato politico. Desde medios y plataformas de comunicacién es
frecuente que sean sometidas a diferentes tipos de acoso, siendo objeto de
burla sus cuerpos o siendo cuestionadas sus capacidades por el hecho de ser
mujeres, o haciendo hincapié en el incumplimiento de sus roles de género
tradicionales, o se han minimizado sus logros politicos, atribuyéndoselos
a los hombres de quienes son parejas, o hijas o colegas (figura 13.1). La
generalizacion de estas violencias promueve que las mujeres se mantengan
apartadas de la politica.

Durante la campafia presidencial 2024, algunos comentaristas insistieron
en minimizar los logros de las candidatas punteras, atribuyendo su éxito
politico al accionar de otros hombres.

Figura13.1.

Claudia Sheinbaum Pardo £ un titere de Andres Manuel
Lopez Obrador

casl 35 o 36 no sé cudnt volaron por la
anticientifica no se quejen aguanten

“Claudio X. Gonzdlez fue quien sacd ‘chistera’ a Xachitl
Galvez™: Epigmenio [barra

s ¥ |
| o '

la chisteca a
Xachitl Galvez y dijo aqui esta eso no

Fuente: YouTube.

Si bien el internet ha ayudado a visibilizar la lucha de las mujeres por
la igualdad, al mismo tiempo, las caracteristicas del espacio sociodigital
han favorecido la agrupacion de discursos reaccionarios, miséginos y
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antifeministas, al grado de generar la denominacién de manésfera a este con-
junto de agresiones digitales sostenidas (Cardenas-Acosta y Galvan-Garcia,
2024). La posiblidad relativa de anonimato en redes promueve la violencia
extrema de los ataques contra candidatas, periodistas y mujeres en la politica
(Pifieiro-Otero et al., 2024; Zhang y Estrada-Rodriguez, 2024). Twitter,
Facebook y YouTube destacan como redes en donde se desprestigia y hostiga
a las mujeres politicas mexicanas (Antunez-Nuiez et al., 2024).

Como parte de las disposiciones para prevenir y erradicar la Violencia
Politica contra las Mujeres, el Instituto Nacional Electoral (INE) en México
mantiene un Registro Nacional de Personas Sancionadas (2025). Las personas
sujetas a sancion son sefialadas de esta manera por un periodo determinado
de tiempo, describiéndose la conducta sancionada. Con datos al 1° de julio
de 2025, se observaron 516 registros, de los cuales, 27.7% especificamente
mencionan el uso de una red sociodigital para la comisién de algun acto
violento (grafica 13.1).

Grafica 13.1. Frecuencia de uso de redes sociales en conductas que constituyen
Violencia Politica contra las Mujeres en México

Fuente: elaboracion propia con datos del Registro Nacional de personas Sancionadas del INE vigente al
01/07/2025.

Lo anterior, pareciera contradecir la alarma respecto al uso de redes para
el ejercicio de la Violencia Politica contra las Mujeres. No obstante, se deben
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considerar las dificultades para identificar a las personas responsables de
promover discursos violentos en internet. La mayoria —si no es que la tota-
lidad— de los casos que llegan al Registro Nacional de Personas Sancionadas
se refieren a politicos y periodistas con cuentas facilmente identificables por
su historial previo. Por lo mismo, Facebook destaca como la red social con
mas menciones en el Registro Nacional de Personas Sancionadas, dado que
su uso suele ser mas personal y organico en comparacién con otras redes.
En plataformas con mayor facilidad para la produccién de cuentas anénimas
o robotizadas, la virulencia del discurso contra las mujeres que se atreven a
participar en la politica suele ser mayor, pero no es tan sencillo sefialar a los
responsables. A continuacion se presentan algunos ejemplos de las conductas
descritas en el registro:

El infractor realiz6 una publicacion en Instagram de la que se desprenden
elementos de minimizacion e invisibilizacion de las capacidades y su tra-
yectoria de la victima, asi como la subordinacion, que afectan sus aspira-
ciones politicas.

Publicaciones en Facebook y en un medio noticioso digital, con el fin de
menoscabar y limitar su autonomia como mujer en el ambito publico, sexua-
lizando su imagen y denostando su calidad como persona para desempefar
cargos publicos.

Publicaciones en la red social Twitter con estereotipos de género, en que
se desestimo6 y denigré a la victima al indicarse que sus logros y aspiraciones
politicas son con motivo del apoyo y relaciones sentimentales con personas
del género masculino. (INE, 2025)

iCensura! {Censura!, exclaman algunas personalidades, comentaristas,
generadores de contenido; muy parecido a como cuando las televisoras
alegaron defender la libertad de expresion ante las reformas que afectaron
su influencia durante los procesos electorales en 2007 y 2014. Ya era hora,
tal vez, de moderar de alguna forma los discursos virulentos en redes.

En congruencia con lo anterior, el 1° de julio de 2025 fue aprobada por
la Camara de Diputados (ya antes habia sido aprobada por el Senado), la
nueva Ley en Materia de Telecomunicaciones y Radiodifusion. Esta nueva
legislacion consolida la rectoria del Estado sobre las telecomunicaciones y
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aparentemente concede mas importancia a la regulaciéon de contenidos en
medios y plataformas con fundamento en el derecho de las audiencias a
servicios de comunicacion de calidad (Ley en Materia de Telecomunicaciones
y Radiodifusién, 2025).

A la fecha de hoy, en México hay presidenta y 13 mujeres gobernadoras.
Si bien esta representacion no es garantia de que en México desaparezca
el machismo o la violencia contra las mujeres, resulta interesante que en el
plano de la comunicacién politica digital, la discusién en materia de género
haya sido practicamente la tinica manera en que se ha materializado un dejo
de regulacién de las plataformas basadas en internet.
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14. Una espantosa X

En 2006 Twitter fue lanzado al publico como un servicio de microblogging.
Uno de sus fundadores mas visibles, Jack Dorsey, se ha caracterizado como
un paladin de la transparencia, de los desarrollos abiertos, y ha expresado
que las plataformas digitales deben usarse para promover una comunicacién
horizontal que sirva a la ciudadania para hacer frente a los desequilibrios
de poder (Kreiss y Barret, 2020). No obstante, desde los inicios de esta
red social, han sido evidentes las contradicciones entre este discurso y el
desarrollo, hasta cierto punto natural, de tecnologias de la informacién
que rapidamente se insertan en estas logicas de desequilibrio.

El mismo Dorsey ha sido victima de estas contradicciones, debiendo dar
marcha atrds a algunos de sus posicionamientos en aras de garantizar una
plataforma neutral, lo que en la practica significa una red social que permite
la divulgacién del racismo o la desinformacion (Chambers y Kopstein,
2023; Russel, 2019). Ante los riesgos evidentes de uso malicioso algunas
plataformas han tomado medidas para autorregularse. Pero estos esfuerzos,
ademas de minimos, han operado de forma discrecional (Caplan, 2023)
y estan condenados al fracaso en tanto el éxito de las redes sociodigitales
depende justamente de la desinformacién y del odio promovidos por élites
socioecondmicas, que de esta manera afianzan su control sobre sociedades
polarizadas y apaticas a la vez.

Es de reconocer que, de entre todas las redes sociales, Twitter alguna vez
fue la mayor responsable de desatar el ciberoptimismo. Las caracteristicas
de esta red social la convirtieron en la plataforma por excelencia para la
manifestacion politica, siendo protagonista de algunos acontecimientos
tales como la Primavera Arabe, o el #YoSoy132 en las elecciones mexicanas
de 2012. En estos eventos se demostraron las capacidades de la ciudadania
para aprovechar, de manera organica, las caracteristicas de la tecnologia
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para romper el monopolio informativo de los medios tradicionales y hablar
de cara al poder.

Mas aun, a diferencia de otras redes sociales, las posibilidades de desarro-
llo abierto en Twitter elicitaron una explosion de investigaciones cientificas
en torno al uso e impacto de las tecnologias de la informacion 2.0 en las
sociedades contemporaneas. Buena parte de lo que conocemos hoy en dia
sobre bots, trolls, ciberactivismo o tendencias artificiales se desprende de
las observaciones hechas en el periodo en el que no era tan costoso uti-
lizar la interfaz de programacion de Twitter (Murthy, 2024). Se destacan
en este ambito paquetes como TwitteR y Rtweet que desde el entorno de
programacion R eran capaces de descargar bases de datos de hasta 18000
registros cada 15 minutos, tomando en cuenta términos de bisqueda y otros
parametros, sin tener que pagar un ddlar por este trabajo de mineria. En el
entorno de Phyton, el paquete Tweepy (Roesslein, 2009) presentaba la misma
funcionalidad. Fueron relevantes también aplicaciones como Botometer, que
desde el ambito universitario se constituy6 como un esfuerzo para visibilizar
la actividad inorganica en la red (Yang et al., 2022).

Todo eso se acabd una vez que sucedié lo inevitable, Dorsey y otros
ejecutivos fueron desplazados por el gran capital. La cuenta de Donald
Trump fue suspendida por incitar a la insurreccién en 2021, pero después
fue restaurada en 2023 pese a su reiterado comportamiento de cyberbullying
(Bingman y Caplan, 2023). Elon Musk adquiri6é Twitter por una cantidad
estratosférica de dinero y le cambié el nombre a X. Hoy en dia, para con-
tactar con la Interfaz de Programacion de Aplicaciones (API1, por sus siglas
en inglés) de X hay planes de pago y las posibilidades de mineria de datos
son irrelevantes para quienes no puedan erogar 5000 dolares al mes. X
destaca como un medio para la promocidn del extremismo de derecha en
Estados Unidos o del genocidio en Palestina (Jones, 2025; Nasir et al., 2025;
Sengul, 2025). En términos generales, estd claro que el discurso de odio se
ha incrementado sustancialmente en X desde la adquisicion realizada por
Elon Musk, a la par que la actividad inorganica no ha disminuido (Hickey
et al., 2025; Keane, 2024). Lo anterior, estaria vinculado a la reduccién del
personal que en la plataforma realizaba tareas de moderacion de conteni-
do, asi como a la reinstalacion de cuentas previamente suspendidas por
divulgar discursos de odio de manera sistematica (Madhu, 2025). No son
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infrecuentes en la red las campanas orquestadas de linchamiento politico
y desinformacién, promovidas por gobiernos y otros grupos de élite.

Esta transformacién de Twitter en X, andloga a la del Dr. Jekyll en Mr.
Hyde, no ha sido sin consecuencias. El sesgo politico y la toxicidad de esta
red social ha sido demasiado para algunas personas usuarias, y simpati-
zantes de izquierda, que han buscado alternativas de microblogging tales
como Mastodon o Threads (Murthy, 2024; Radivojevic et al., 2025). Para
otros, pese al rechazo explicito a esta transformacion, el cambio a otras
redes no es considerado posible. Periodistas, instituciones, organizaciones
siguen pensando que X mantiene una base de usuarios muy amplia que
justifica la permanencia en esta red social (Ngy Ray, 2025; Murthy, 2024).
Es decir, en cuestion de plataformas, algunas parecieran ser mas adversas
que otras, pero esa no es razon suficiente para abandonarlas.

Pese a su preminencia politica, la mayoria de las interacciones en X
son apoliticas, y observaciones recientes confirman que existe un mayor
grado de compromiso de usuarias y usuarios con las publicaciones ideolo-
gicamente intragrupales que con publicaciones extragrupales (Falkenberg
et al., 2024). En el caso mexicano, la relevancia de X en términos de la
conversacion politica ciudadana, es inferior en comparacioén con otras
redes sociodigitales y medios tradicionales, como lo muestran los datos
de la Encuesta Panel de Cultura Politica, realizada en 2021 en el marco del
proyecto “Analisis de la cobertura mediatica de las campanas electorales
y su impacto en la desafeccion politica y el compromiso democratico
ciudadano” desarrollado por el Laboratorio de Comunicacién Politica de
la Universidad Auténoma de Nuevo Leon (grafica 14.1).

Por supuesto, atin existen observaciones y estudios que destacan el
papel de las T1C 2.0 como facilitadoras de la participacion y del debate
publico. Sin embargo, es comun que estos posicionamientos pasen por
alto una critica a la organicidad de los datos recabados.

Nos enfrentamos asi a una paradoja posmoderna: mas que nunca existe
la necesidad de contar con informacién global para poder participar en
el debate respecto a acontecimientos que afectan a toda la humanidad. La
crisis medioambiental, la profundizacién de las desigualdades y la guerra.

115



116

UNA ESPANTOSA X

Grafica 14.1. Qué tanto se informé acerca de las pasadas elecciones del 6 de junio (2021)
en alguna de las siguientes plataformas o medios

Facebook Insiagram Pericdicos en linea

Todos 1os oias [ 826 % | RERZ e %
Casitodos los dias [ 3075 % e % B 200 %
ocasionaimente [ 1947 % B 27 os % | EXER2
Casi nunca I5,45 % - 16.28 % - 1472 %
nunca ] 6.07 % B 224 % | REERC

Periddicos en papel Radio Telavigion

Todos los dias ~ [l] 8.64 % | RCECRA B 57
Casi todos los dias -~ [JJf] 13.27 % [ BERS I 2562
ocasionaimente — [T 3344 % B o2 B 2235 %
casinunca ~ [JJj 19.97 % 522 % Bost %
Nunca - [ 2467 % 7o % B

Twdtter WhatsApp YouTube

Todos los dias  [JJJj 13.84 % B 2«05 % B zss %
Casi todos los dias — [JJJJJJ 18.08-% Bl 2004 % B 2448 %
ocasionaimente — [ 2447 % B > B 20
casinunca [ 1.9 % | EERR] Poss %
nunca [ 2005 % 528 % | KIERY
0 25 50

o 25 50 75 100 75 100 © 25 50 75 100

Fuente: elaboracion propia con datos de la Encuesta Nacional de Cultura Politica LACOP-UANL (2021).
N = 1597 personas. Segunda ola del panel, tomada el 07/06/2021. IC = 95%, Error = + -2.34%

Las capacidades tecnologicas existen para contar con informacion respecto
a estas realidades. Pese a lo anterior, la alienacion cotidiana, la lucha eterna
por subsistir y los esfuerzos de las élites para difundir falsedades impiden el
acceso de las personas a informacion de calidad, promueven la desconfianza
hacia el periodismo serio y, en suma, desmovilizan y aislan a la ciudadania.
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15. Pan y TikTok

Las producciones sobre estafas son la sensacion en Netflix. Bad Vegan, El
Estafador de Tinder, El Monstruo de Wall Street son algunas de las series que
inmortalizan la obra de embaucadores profesionales. {Date cuenta amiga!
Dan ganas de gritarle, a través de la pantalla, a la notable empresaria que
desfalca su propio restaurante para financiar las ficticias “inversiones” de su
novio. Algunas estafas son mas siniestras. En Reza y Obedece vemos como
una comunidad entrega todas sus posesiones, y también a sus hijas e hijos, a
Warren Jefls, a quien suponen el dltimo profeta antes del Apocalipsis. ; Cémo
es eso posible? ;Como es posible que personas adultas crean que la poligamia
con nifias sea una condicion sine qua non para alcanzar la salvacion eterna?
sPor qué algunas mujeres le seguian haciendo transferencias a Simén Levieyv,
pese a las fuertes sumas de dinero que ya les adeudaba?

No es un asunto de magia ni algo que suceda de la noche a la mafana.
Las victimas de Warren Jeffs y de Joaquin Naaso6n eran formadas desde
nifias para creer en la santidad de estos sujetos. El entorno social completo
en donde vivian estaba construido alrededor de creencias misticas que
ensalzaban a ambos profetas. Creencias que los mismos padres trasmitian
a sus hijas e hijos.

;Y qué decir de las victimas de Leviev? La socializacion infantil y juvenil
de las mujeres en buena parte del mundo occidental estd centrada en el amor.
En su deber, en su obligaciéon moral de amar y, sobre todo, de encontrar a
alguien que las ame.

Un estafador aprovecha, pues, las predisposiciones de sus victimas, las
refuerza, finalmente las moldea a su gusto, pero su trabajo no empieza desde
cero. Pensemos asi, nosotros, cudles son nuestras creencias mas profundas
y arraigadas, pensemos en nuestra religion, en nuestro equipo de futbol
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favorito, en el partido por el que siempre votamos, en las ideas que tene-
mos sobre la sexualidad, en nuestros juicios morales mas inamovibles. Esas
creencias y disposiciones, ;son producto de profundas reflexiones racionales?
Muy probablemente no. Muy posiblemente se deban a que nuestros padres,
nuestros amigos mas cercanos, personas de nuestra confianza, nos formaron
de esa manera.

Un tuit, una publicacidn en Instagram, o incluso una tendencia, no va a
cambiar esta configuracién cognitiva y axioldgica. En todo caso, se inserta
dentro de un complejo ecosistema de influencias, en donde prevalece el
principio de que las influencias mas fuertes son las influencias personales.

Entendiendo la comunicacion de esta manera, las influencias personales
son mediadoras de la nube de contenidos que existe a nuestro alrededor.
Esto no necesariamente quiere decir que la formacién cognitiva dependa
enteramente de personas; pero si en sus elementos mas importantes. Un padre,
una madre, deben tomar la decision de si comprarle o no un celular a su hija
o hijo. Restringir o no, ciertas aplicaciones, ciertos horarios. Restringir o no,
ciertos contenidos de television, radio, prensa. Censurar o no, ciertas lecturas.

Por supuesto, todo esto dependera
Figura 15.1. Modelo de membrana de influencias  a su vez de un complejo panorama
personales en la comunicacién sociologico que involucra, entre
otras cosas, la solvencia econé-
mica de las familias y su historial
educativo.
[ : De esta manera, a nivel indi-
infiltrado : vidual, las influencias personales
—=0.° seerigen como una membrana
semipermeable, que censura a la
vez que trasmite, y que, en muchos
casos, simplemente es incapaz de
impedir el contacto de la persona
con algunos contenidos. A medida
que la persona crece, esta membra-
na se interioriza y es el individuo
Fuente: elaboracion propia con asistencia de IA Gemini, quien decide qué very qué escu-
31 de enero de 2026. char. No por eso deja de recurrir

Mensaje
facilitado
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a contactos personales en momentos de duda, para contar con orientacion
de confianza sobre temas que desconoce, o en situaciones de incertidumbre.

A nivel social, la comunicacion funciona fundamentalmente como herra-
mienta para sostener la existencia de las élites productoras. Bajo el ecosistema
digital actual, dada la omnipresencia de dispositivos y productos, resulta
mas preciso referirse a un medio comunicativo global en lugar de medios
individuales; un entorno analogo al caldo nutritivo empleado para cultivar
células en laboratorios. A nuestro alrededor circulan ondas electromagnéticas
cargadas de informacion en forma de vapor, listas para condensarse en cual-
quier dispositivo. El objetivo de tal ubicuidad es claro: busca prescindir de
la mediacién humana en el flujo de las ideas difundidas por dichas ctpulas.
Lo anterior se observa en la reinterpretacion realizada por Gemini sobre la
pintura de Friant, La discussion politique (figura 15.2).

Figura 15.2. La discussion politique segtin Gemini

Fuente: elaboracion con asistencia de Gemini, 10 de diciembre de 2025. Prompt: “Haz una reinterpretacion
moderna de la pintura La discussion politique de Emile Friant, al menos un teléfono celular debe
ser visible”.
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La imagen da lugar a una fantasia tecnolégica. Si bien aparentemente
hay un lider de opinién en actitud docente, el contenido que se muestra
no elicita una conversacion. Hay exagerada sorpresa en los rostros de los
jovenes involucrados en la platica, pero no hay discusion. En el primer
plano de la imagen, se observa a dos jévenes que ni siquiera participan en
la revision original del contenido, sino que estan enfrascados en sus propios
dispositivos. Esto constituye una diferencia fundamental en relacién con
la pintura de Friant: quienes no parecen tener una opinién firme respecto
al tema politico en cuestién no manifiestan una actitud abierta a la per-
suasion, sino que se encierran en su propio mundo. En suma, se describe
el suefio de un flujo de mensajes directo, con un alto impacto emocional,
pero que no genera discusiones interpersonales. ChatGPT no parece ser
de la misma opinioén (figura 15.3).

Figura 15.3. La discussion politique segiin ChatGPT

Fuente: elaboracion con asistencia de ChatGPT versidn gratuita, 15 de enero de 2026. Prompt: “Haz una
reinterpretacién moderna de la pintura La discussion politique de Emile Friant, al menos un teléfo-
no celular debe ser visible”.

En esta reinterpretacion, la discusion si es el centro del tema. De los cuatro
dispositivos presentes, s6lo uno estd encendido y tiene un rol de apoyo, igual
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que el periddico en la pintura de Friant. Se observan dos posiciones opuestas
y una persona que pone atencion y de alguna manera estd en posibilidades
de ser persuadida.

Ambas reinterpretaciones tienen su mérito. En un mundo interconectado
y con noticias globales de efecto local es evidente que existen temas de dis-
cusién cuya existencia sélo podemos conocer a través de la tecnologia. No
obstante, la educacion politica recibida en nuestros afios formativos, asi como
las y los lideres de opinion con quienes tenemos un contacto personal, influ-
yen fuertemente en la forma en como enmarcamos estos acontecimientos.

En ese aspecto, podemos hipotetizar que en este medio de cultivo infor-
mativo pueden formarse dos tipos de enlaces, personales y virtuales, y que
dichos enlaces no son excluyentes entre si.

Imaginemos por ejemplo un matrimonio que se comunica diariamente,
dos personas que viven juntas y conviven cotidianamente forman un enlace
personal muy fuerte. El que tengan este vinculo, sin embargo, no les exime
de seguirse mutuamente en Instagram o de interactuar digitalmente. De la
misma manera, el flujo de comunicacién politica moderno estd estructurado
a partir de estos enlaces dobles.

Los enlaces personales que se establecen con familiares, amistades, pero
también con colegas de trabajo, asociados y clientes, tienen una fuerte carga
econdmica en tanto mantenerlos o perderlos supone un impacto en utilidades
de diferente tipo. Hay un costo de pelearse con familiares, por ejemplo, y es
por eso que a menudo se evitan temas politicos en la sobremesa. En México,
las organizaciones politicas exitosas han entendido el valor de los contactos
personales y buscan agremiar a conjuntos amplios de ciudadanos. Un partido
que gana elecciones no necesariamente es el que tiene la mejor estrategia
de mercadeo politico, sino aquel cuyos lideres se asocian con sindicatos,
universidades, empresas, redes vecinales y organizaciones de la sociedad civil.

Por su parte, el enlace virtual no necesariamente se asocia a una carga
econdmica. La tecnologia posibilita el desarrollo de estos enlaces con per-
sonas y organizaciones lejanas, que no conocemos de primera mano; pero
la mayoria de los enlaces virtuales se efectiian con gente y organizaciones en
nuestro entorno inmediato. En redes sociales seguimos de cerca las activida-
des de nuestras amistades, de nuestra pareja, de nuestra universidad o de las
instituciones locales con las que interactuamos. A partir de ahi, se pueden
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formar cadenas que nos conectan con acontecimientos a nivel nacional o
mundial, pero que, casi siempre, en ultima instancia, estan mediados por
el conjunto de personas reales que nos rodean.

Las evidencias presentadas en este libro apoyan la idea de que en la comu-
nicacion politica mexicana los efectos inmediatos de contenidos en medios
y plataformas sobre la opinién publica, son minimos. Mas atn, la evidencia
apunta a que estos efectos minimos se construyen sobre la base de vinculos
personales. En la eleccion judicial de 2025, primera de la historia en su tipo en
México, pudimos atestiguar cdmo, de manera apresurada, diferentes personas
de carrera judicial tuvieron que convertirse en candidatas y candidatos de
la noche a la mafana. Sin acceso a recursos publicos o privados para hacer
campaiia, sin acceso a tiempo en radio y televisién, muchos recurrieron a
redes como Instagram y TikTok en un intento que parecié desesperado por
promover su plataforma electoral; mas desesperado en tanto la mayoria de
mexicanas y mexicanos poco sabemos acerca de las funciones y estructura
del Poder Judicial.

Surgieron asi joyas de la merca-
Figura 15.5. Dora la Transformadora dotecnia politica, como el caso de
“Dora la Transformadora” (Dora
Alicia Martinez Valero), y del candi-
dato a Ministro de la Suprema Corte
“mas preparado que un chicharrén”
(Aristides Rodrigo Guerrero Gar-
cia). En donde la creatividad suplié
a la falta de recursos para generar
mensajes que integraban la cultura
popular, la tecnologia, algunas pro-
puestas, y que apelaban sobre todo
alajuventud para participar en este
proceso hasta entonces inédito.

Tomando como ejemplo la
Fuente: Dora Alicia Martinez Valero (@dora_martinez- eleccion de personas juzgadoras

e Dol T N ocupar el cargo de Ministra
com/p/DH1yb1bRKDJ/ o0 Ministro de la Suprema Cor-
te, el resultado es ya conocido.
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Mercadotecnia electoral aparte, ganaron las candidatas y candidatos afines al
partido en el poder promovidos mediante “acordeones” de papel, distribuidos
a través de la estructura clientelar del Movimiento de Regeneracién Nacional
(Morena) (figura 15.5).

Figura 15.5.Acordedn para votar por candidaturas a la Suprema Corte en 2025

Fuente: Ménica Garza (@lagarcita), “Acordeon para la eleccién judicial’, Instagram, 25 de mayo de 2025. ht-
tps://www.instagram.com/p/DKF-O9WNrzE/?img_index=4

Este caso ilustra la paradoja de la comunicacién politica moderna;
en un pais ampliamente conectado a través de internet, la campafia mas
efectiva se realiza gracias a los contactos que una fuerza politica tiene
con sindicatos, redes vecinales y personas beneficiadas por la asistencia
social del Estado. Los acordeones también se difundieron en grupos de
Facebook y Whatsapp (donde sélo hubiera personas de confianza), pero
fundamentalmente pasaron de mano en mano y mucha gente los llevé a
las urnas para facilitar el proceso del voto.
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Uno creeria que, con semejante respaldo, las candidatas y candidatos del
acordedn simplemente se sentaron durante el periodo de campana a esperar
el resultado favorable de la eleccion. {Pero no fue asi! El-candidato-mas-pre-
parado-que-un-chicharrén fue uno de los candidatos del acordedn, y también
uno de los mas activos en las redes. Las candidatas y candidatos del acorde6n
no descuidaron su campaia digital porque los efectos minimos no son
efectos despreciables, especialmente en contextos de alta competitividad y
desconfianza politica. Un andlisis de correlacion entre los likes obtenidos
en TikTok o Instagram revela que, efectivamente, a mayor numero de likes,
mayor numero de votos para candidatas y candidatos a la Suprema Corte,
isolo cuando estan en el analisis las candidaturas del acordeon! Cuando
quitamos esas candidaturas, esta relacion se desvanece. Por el contrario, si
removemos del analisis a un grupo similar de candidatas y candidatos que
no estaban en el acordeon, la relacion se mantiene, confirmando asi que los
efectos de la comunicacién digital son minimos en la politica y sélo ocurren
sobre la base material de estructuras de comunicacion que involucran el
contacto personal (grafica 15.1).

Grafica 15.1. Relacion entre votos y likes en TikTok en cuentas de candidatas y candidatos

ala Suprema Corte

Todas Sin candidaturas Sin 8 candidaturas
las candidaturas del acordedn no acordeon
— 14 14 14
ﬁ 3 - = - = .
£z s 12 2 e
Fi
5 10 '.. - 3 (L 0 '.. - > rEd
w 1
@ 8 . 8 8 -
i ] ‘. : ] 8 " - e
e 4 % . 4 *

0 2,000,000 4000000 6000000 4 L 0 2000000 4000000
Votos totales 1,000, 00 2,000.0 Votos totales
\Volos totales

rho =048, p< 0.001 rho = 0.51, p < 0.001
candidatos del acordedn en rajo tho=022 p=0.13 candidatos del acordedn en rojo

Fuente: elaboracion propia con datos del Instituto Nacional Electoral (INE, 2025).

En Farenheit 451, Ray Bradbury (1953) imagina la existencia de dis-
positivos gigantes, una especie de televisor que ocupa paredes enteras en
casi todas las casas, en donde se trasmiten contenidos cortos, inconexos,
ruidosos, mayormente de entretenimiento, protagonizados por personajes
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denominados “familia”. Por su dimension y caracteristicas, las personas
quedan absortas en estos contenidos, sin sentir la necesidad de hacer contacto
con un mundo “real’, sin poder ser criticos y sin posibilidad de deliberar:

;Quién se ha arrancado alguna vez de la garra que le sujeta una vez se ha ins-
talado en un saldn con televisor? jLe da a uno la forma que desea! Es medio
ambiente tan auténtico como el mundo. Se convierte y es la verdad. Los li-
bros pueden ser combatidos con motivo, pero, con todos mis conocimientos
y escepticismo, nunca he sido capaz de discutir con una orquesta sinfénica
de un centenar de instrumentos, a todo color, en tres dimensiones, y forman-
do parte, al mismo tiempo, de esos increibles salones. (Bradbury, 1953)

Se equivocaba sdlo en cuanto al tamafo de los dispositivos; una pantalla
pequefia demanda una mayor concentracion y constituye una experiencia
mucho mas inmersiva. La evidencia hasta el momento sugiere que los contac-
tos personales siguen siendo importantes en la construccion de las actitudes
politicas de mexicanas y mexicanos. De acuerdo con Muiiiz et al. (2020), la
conversacion politica en familia, la formacién civico-politica en la escuela
y la atencién a medios tradicionales son variables cuya interaccién fomenta
el interés politico y la eficacia politica interna de las nifieces regiomontanas.
No obstante, es innegable que existe una presion que se alinea con el desa-
rrollo capitalista para disminuir al minimo las mediaciones personales. Esta
reduccion supondria ciudadanas y ciudadanos mas proclives al consumo
impulsivo y al desencanto politico. Pan y TikTok. Esta presién, ademas,
no necesariamente tiene que ver con el desarrollo de mejor tecnologia o
de contenidos mads entretenidos, sino también con la precarizacion de las
condiciones laborales y de vida en general, que vuelven cada vez mas dificil la
socializacién de las nifieces a cargo de personas adultas reflexivas, carifiosas
y responsables. En los ultimos afios en México, ha habido una reduccién
sustancial de la edad en que las nifias y nifios se inician sin supervision en el
uso de teléfonos celulares. No es un asunto que sélo pueda abordarse desde
la irresponsabilidad parental, sino que debe entenderse también como un
modelo de negocio. Estos son temas que pareciera que salen del ambito de
la comunicacién politica, pero cabe recordar que todo mensaje politico es
solo tan efectivo como su trasfondo material.
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