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RESUMEN. El objetivo de esta investigacidn es estudiar la estrategia comunicativa en
Twitter de @lopezobrador_, @RicardoAnayaC y @JoseAMeadeK, candidatos a la presiden-
cia de México en el 2018. Se analiza el contenido de los mensajes en los tuits —copies y
artes, hashtags, menciones y vinculos— de los candidatos. Ademas, se estudia el alcance
—medido en nimero de comentarios, retuits, me gusta y reproducciones— entre los usua-
rios. Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO) hizo una personalizacién de su campana, su
contenido generoé el mayor sentimiento positivo. Ricardo Anaya Cortés (RAC) y José Antonio
Meade Kuribreia (JAMK) atacaron al puntero; sus contenidos tuvieron menor engagement.
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BLESSED SOCIAL NETWORKS: ANALYSIS OF THE CAMPAIGN ON TWITTER
OF THE CANDIDATES FOR THE PRESIDENCY OF MEXICO IN 2018

ABSTRACT. This paperstudiesthe Twitter communication strategies of @lopezobrador_,
@RicardoAnayaC, and @JoseAMeadeK, Mexican presidential candidates in 2018. The
content of the candidates’ messages —the tweets, the copies and arts, hashtags,
mentions and links— and their reach among users —measured in number of comments,
retweets, likes and reproductions—is studied. Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO)
personalized his campaign, and its content generated the most positive sentiment.
Ricardo Anaya Cortés (RAC) and José Antonio Meade Kuribrena (JAMK) attacked him
and their content produced less engagement.

KEYWORDS: Twitter / presidential campaign / political communication / content
analysis / audience analysis

ABENCOADAS REDES SOCIAIS: ANALISE DA CAMPANHA NO TWITTER
DOS CANDIDATOS A PRESIDENCIA DO MEXICO EM 2018

RESUMO. O objetivo da pesquisa é estudar a estratégia comunicativa no Twitter de
@lopezobrador_, @RicardoAnayaC e @JoseAMeadeK, candidatos a presidéncia
do México em 2018. O conteludo das mensagens é analisado nos tweets —cdpias e
artes, hashtags, mengoes e links— dos candidatos. Além disso, é estudado o alcance
—medido pelo nimero de comentarios, retweets, curtidas e reproducoes— entre os
usuarios. Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO) realizou uma personalizagdo da sua
campanha, o seu conteudo gerou as maiores reacoes positivas. Ricardo Anaya Cortés
(RAC) e José Antonio Meade Kuribrena (JAMK) atacaram o lider, os conteldos deles
obtiveram um menor engajamento por parte do publico.

PALAVRAS-CHAVE: Twitter / campanha eleitoral / comunicagao politica / analise de
conteudo / andlise de publico
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INTRODUCCION

Recientemente, el modelo de comunicacién politica ha enfrentado una paulatina tras-
lacién y reflexion hacia el formato digital. El dato empirico nos permite testificar que
existe una reconfiguracion entre el uso de estrategias en tierra y aire, y la incursién de
las digitales; observamos que la mixtura tiene una ponderacidn diferenciada en funcion
de los targets que se desea persuadir. Sin embargo, el interés de los estudiosos de la
comunicacion politica se ha centrado en analizar las campanas pautadas en los medios
tradicionales. En ese sentido, esta investigacion identifica, desde la comparacion, las
estrategias de comunicacién en Twitter de los candidatos a la presidencia de México
durante el 2018.

Twitter es la nueva agora politica digital; un espacio de construccion y desarti-
culacién de encuadres, que incluyen el didlogo, posicionamiento, ataque, denostacion,
polarizacion, negociacién, branding, linchamiento, activacidén y articulacién de movi-
mientos, entre muchos otros elementos. Barack Obama fue una de las primeras figuras
politicas en orquestar su campana en la esfera digital, es decir, en configurar una
estrategia de marketing politico mas alla de lo offline (Castro, 2012; Soni-Soto, 2011). El
demacrata no solo cambid la forma de hacer campafna y de comunicar como candidato,
sino también, como mandatario.

Otro politico que reconfigurd la comunicacién politica fue Donald Trump, quien
desde su cuenta de Twitter como empresario, celebridad, precandidato, candidato y
presidente ocasiond y gestiond el conflicto en multiples ocasiones. Segin CNN, habria
tuiteado en mas de 25 000 ocasiones desde enero del 2017 hasta el 2020; al inicio de su
mandato, posteaba unos 205 tuits o retuits por mes, pero terminé su mandato hacién-
dolo unas 997 veces por mes (Vazquez et al., 2020). Ademas del impacto mediatico, la
cuenta oficial @POTUS para el presidente de Estados Unidos esta cubierta por la Ley de
Registros Presidenciales (Bradley, 2021).

En México, la incursién de los candidatos y candidatas en entornos digitales se
potencializé a partir de los cambios en la légica mediatica. Cabe destacar la consoli-
dacién del marketing digital, incipiente en la elecién presidencial del 2012 en México,
creciente en la eleccidn intermedia del 2015, e influyente en la eleccién presidencial del
2018. Segun datos de El Universal, AMLO inicié campana (30 de marzo) con 3 732 102
seguidores en Twitter, y terminé (11 de junio) con 4 070 266 seguidores. RAC comenzé
con 500 415 seguidores y termind con 743 418 seguidores. JAMK tenia al principio de la
campafna 1 192 634 seguidores y, al final, 1 337 717 seguidores (Duran, 2018a, 2018b).
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ESTADO DEL ARTE

Académicamente, los estudios' del microblog se han enfocado en la prediccién y el anali-
sis; este ultimo se desdobla en estudios del mensaje y estudios de la red. Respecto a
los estudios de prediccion, hay algunas investigaciones que a través de experimentos
miden si los medios tradicionales o los medios digitales son mas persuasivos, si los
medios digitales modifican el comportamiento movilizando o desmovilizando al votante,
si polarizan al electorado, entre otras lineas. Sin embargo, al estar nuestro interés en los
estudios del mensaje y la red, profundizaremos en los hallazgos de otros autores.

Entre los estudios del mensaje, es relevante el de Adams y McCorkindale (2013),
quienes analizan los tuits de Mitt Romney, Rick Santorum, Newt Gingrich, Ron Paul y
Barack Obama en el 2012. Los hallazgos mas importantes indicaron que el tema de la
economia fue el que tuvo mas apelaciones; los candidatos dieron prioridad a comunicar
suagenda mds que a establecer posicionamientos; y todos hicieron un mondlogo, no reali-
zaron ni replies, ni respondian a preguntas. Freelon y Karpf (2015) analizan los debates
presidenciales como eventos hibridos, estudian la eleccién del 2012 entre Obama y
Romney. Caracterizan la diseminacién de los memes Big Bird y Horses and bayonets en el
microblog a través de la funcion retuit. Los medios de comunicacion y las organizaciones
politicas compartieron en mayor proporcién el meme Horses and bayonets: el tuit del
actor Simon Pegg fue el mas retuiteado (@simonpegg); y las élites compartieron el de Big
Bird, por ejemplo, la cuenta del gobernador de Virginia (@BobMcDonnell) o el manager de
campaia de Obama (@stefcutter); el tuit de la cuenta de parodia @B1GB1RD fue el mas
compartido. Los hallazgos son que la politica se discute ya no solo por las élites ni las
personas dedicadas a la politica; el humor dominé el debate y el posdebate; y los debates
constituyen un escenario para la comunicacidn politica hibrida.

Evans et al. (2018), a través de un andlisis de contenido, identifican los mensajes
de Trump y Clinton en el 2016, y concluyen que las tematicas enfatizadas por ambos
candidatos son similares, ademas de que la negatividad fue un elemento dominante de
la contienda. Enli (2017) examina el estilo de tuitear de Trump y Clinton, y halla que 5 de
cada 10 tuits de Trump fueron comunicaciones no tradicionales, mientras que 8 de cada
10 tuits de Clinton fueron tradicionales. Kayam (2020) caracteriza el estilo retérico de
Trump en la eleccion del 2016; por medio de la teoria del encuadre, clasifica los tuits del
republicano e identifica que el 22,8 % de los mensajes iban contra sus rivales, el 22,7 %

1 El marco tedrico propuesto en este trabajo se obtuvo de la busqueda en Web of Science y los articu-
los referidos se obtuvieron de filtrar la palabra clave Twitter en el titulo, presidential election como
tema. Solo se analizaron aquellos articulos relacionados con la comunicacién como disciplina.
Las areas de investigacion seleccionadas son communication, social sciences, sociology, linguistics,
psychology, film radio, television e history. En menor proporcion se incluyen algunos documentos
identificados con anterioridad.
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contenian el eslogan, el 17,3 % eran de agradecimiento, entre otros. Solo el 5,1 % contenia
planes futuros. El dilema electoral lo sintetiz6 criticando al establishment y movilizando al
electorado a votar; sin embargo, no esbozé un destino. Los hallazgos de la autora son que
“negative campaigning and self-glorification to be key players of Trump's campaign stra-
tegy on Twitter” (Kayam, 2020, p. 162). Linvill et al. (2019) investigan las tacticas en Twitter
de la Agencia de Investigacidn Rusa de Internet en la eleccién presidencial en Estados
Unidos en el 2016. A través de un andlisis de contenido, realizan hallazgos cualitativos y
cuantitativos. De los primeros, se identificaron 7 categorias: ataque a la izquierda (12 %),
apoyo a la derecha (7 %), ataque a la derecha (5,4 %), apoyo a la izquierda (7,4 %), ataque a
los medios (2,0 %), ataque a las instituciones civiles (7,0 %) y camuflaje (52,6 %). Rechazan
la hipdtesis nula sobre una idéntica distribucion entre las 7 categorias mencionadas y el
tipo de cuenta (trol de derecha, trol de izquierda, newsfeed, hashtag gamer). La relacién
entre el tipo de cuenta y la segmentacion por candidatos (ataca a Clinton, apoya a Clinton,
ataca a Trump, apoya a Trump) también es estadisticamente significativa.

Garcia-Perdomo (2018) estudia la eleccion del 2014 en Colombia a través de algo-
ritmos de aprendizaje automatico y framing. ldentifica que los periodistas destacaron el
encuadre tematico y el de odio, mientras que el publico estuvo interesado en el encuadre
de conflicto y de paz. Lépez-Lépez y Vasquez-Gonzalez (2018) estudian las candidaturas
a la presidencia de Argentina, Perd, Ecuador, Honduras y Chile entre el 2015y el 2017, y
hallan a través del coeficiente de correlacion de Spearman que las agendas tematicas se
asocian en el binomio izquierda y derecha. Por ejemplo, sefialan las similitudes entre las
“agendas derechizadas de Sebastian Pifiera con Keiko Fujimori (0,929) ... En esta misma
dimensidn, la correlacion es igualmente pronunciada en el caso del izquierdista Lenin
Moreno con el socialdemdcrata Alejandro Guillier (0,918)” (p. 1211).

Pérez y Cabral (2018) identifican en el marco de la eleccion presidencial del 2017
en Chile la resonancia en Twitter del escandalo politico-financiero de Sebastidn Pifera
y los Panama Papers. Estudian algunas menciones al caso y deducen, por la teoria de
los actos de habla, los actos principales: desacreditar, enfrentar o tomar posicion; los
actos intermedios: desenmascarar y federar. Las autoras identifican las reacciones al
escandalo politico financiero entre las personas usuarias del microblog, concluyendo
que estos espacios promueven la deliberacion y, en consecuencia, tienen resonancia en
la calidad de la democracia.

Entre los estudios de la red, destaca la investigacion pionera de Larsson y Moe
(2012), quienes estudian la eleccion sueca del 2010. Senalan el tipo de tuit (Gnico, con @
o RT), las cuentas mas activas, las redes y la categorizacion de las cuentas, la red de RT
y la categorizacién de estos. Es un estudio que analiza la estructura de las interacciones
en la red, y sostiene que Twitter contribuye al debate publico, pues hace visibles nuevas
voces, es un nuevo canal de comunicacion para las élites ya consolidadas, sus funciones
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fomentan la discusidn entre usuarios (por ejemplo, el retuit o las menciones) y la carac-
terizan como una actividad marginal, debido a su escaso uso en ese periodo.

Guo et al. (2020), a través de andlisis de redes y big data, estudian la eleccién
presidencial en Estados Unidos en el 2016, en la que encuentran una relacion entre
el liderazgo de opinidn y el problema que genera la cdmara de eco. Fang et al. (2019),
por medio de un modelo de aprendizaje automatico, determinan si un usuario es pro-
Trump (#trumptrain, #alwaystrump, #votetrump, entre otros) o pro-Clinton (#imwithher,
#alwayshillary, #strongertogether, entre otros). Desde un mensaje manifiesto, los copies
y hashtags asocian el contenido latente, las preferencias politicas. Zheng y Shahin (2020)
investigan, a través del andlisis de redes sociales y el aprendizaje automatico, como
Twitter refleja o refracta el clima politico en el marco de los debates presidenciales en
Estados Unidos en el 2016. Identifican que en el primer, segundo y tercer debate las inte-
racciones entre los usuarios son bajas; en consecuencia, hay una nula centralidad de la
red. En cuanto a las menciones del debate, miden las réplicas a las cuentas: en el primer
debate, la cuenta de Hillary es la mas replicada; en el segundo y tercero, la de Trump. Por
medio de un modelado de temas encuentran los topicos del debate: en el primero, fue
tendencia una critica de Obama a Trump, una mencidn por parte de Clinton a los insultos
de Trump hacia Alicia Machado y las criticas a la opinion de Trump acerca del cambio
climatico. El segundo debate estuvo relacionado con las presuntas agresiones sexuales
de Trump y Bill Clinton. El tercero quedé enmarcado con la filtracion que hizo WikiLeaks
de supuestos correos de Podesta, director de campana de Clinton.

Khazraee (2019) desarrolla métodos computacionales (social network analysis y
machine learning) para estudiar la eleccién presidencial en Iran, por ejemplo, métodos
para analizar el texto, identificar temas y analizar el sentimiento. Hallé que el Twitter
cifrado en persa esta dominado por microcelebridades y estuvo dominado por los candi-
datos reformistas, mientras que el Twitter en inglés esta determinado por celebridades
institucionales. La potencia del retuit puede medirse por quién comparte el tuit y no por
el nimero de veces que es compartido. Asimismo, Kermani y Adham (2021) estudian,
a través del networked gatekeeping y la teoria del encuadre, la eleccion en Irdn en el
2017. Corroboran que la tuitésferairani se divide en tres grupos ideoldgicos: reformistas,
conservadores y personas de la didspora irani (iranies que viven fuera de su pais), cada
uno de los cuales realiza encuadres para polarizar el espacio. El encuadre mas utili-
zado es hablar de campanas electorales, aunque discursivamente se utiliza de forma
diferenciada por grupo para criticar o desafiar a los oponentes. Y no necesariamente se
identificd un encuadre de protesta contra el régimen como sistema politico totalitario.

Maurer y Diehl (2020), por medio de un analisis del sentimiento y los objetivos reto-
ricos de ataque, estudian el encuadre populista en las elecciones de Estados Unidos y
Francia en el 2016 y el 2017, respectivamente. Identifican los targets a los cuales apelan
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los candidatos y candidatas, ademds del sentimiento. Los candidatos con discursos
populistas son Le Pen, Sanders y Trump. Sin embargo, el encuadre cambia: “Sanders’
rhetoric is better characterized as a populist framing of a class conflict, while Le Pen’s
rhetoric is directed against the political power system as a whole” (Maurer & Diehl, 2020,
p. 465); mientras que “Trump’s rhetoric resembles an economically liberal and political-
cultural anti-establishment type of populism” (Maurer & Diehl, 2020, p. 464).

Andrade del Cid et al. (2020) estudian los tuits que mencionaban a los candidatos
a la presidencia de México en el 2018 —AMLO, RAC y JAM— y que tenian mas de diez
me gusta. Identificaron en los tuits de los usuarios las caracteristicas estructurales del
lenguaje, a los emisores de la informacion, los sentimientos de las comunidades y el
enlace a otros contenidos de la red. El candidato con mayor sentimiento negativo fue
JAMK. En el mapa, el mayor sentimiento negativo hacia AMLO y JAMK fue en México
como pais; hacia RAC fue en la Ciudad de México. El hallazgo mas relevante se identifica
cuando grafican los tuits por emisor, candidato y sentimiento: AMLO y JAMK tienen el
mayor sentimiento negativo desde la ciudadania, mientras que para RAC provino de los
medios. Otra evaluacion realizada es la afectiva en término de temas: los tres candidatos
fueron criticados por sus opiniones.

Esta investigacidn tiene como objetivo el estudio de los mensajes incrustados en
Twitter, una plataforma digital por la cual se comunica masiva y selectivamente a través
de contenidos ordenados cronoldgicamente. Ademas, el estudio de las audiencias, las
cuales tienen pautas de comportamiento, afinidad, atencién, compromiso, interaccién
e inmediatez distintos. Se identificaron, recopilaron, sistematizaron y analizaron los
tuits de campana del candidato puntero, Andrés Manuel Lépez Obrador; retador, Ricardo
Anaya Cortés; y rezagado, José Antonio Meade Kuribrena.

MARCO CONTEXTUAL

En México, las campanas politico-electorales estan descritas en el articulo 242 de la
Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales (LGIPE, 2017), numeral 1:
“Es el conjunto de actividades llevadas a cabo por los partidos politicos nacionales,
las coaliciones y los candidatos registrados para la obtencidn del voto”. Las campanas
electorales tienen como objetivo movilizar, o en su caso desmovilizar, al electorado
hacia la votacién; las candidaturas tienen recursos comunicativos, como los actos de
campanay la propaganda electoral, comunmente definidos como campana en tierray
aire. Ambas son un recurso semiético para la persuasion, pero cada una pone énfasis
particular en la imagen del candidato o en los temas de campana. La campana presi-
dencial mexicana se realiz6 del 30 de marzo al 27 de junio del 2018, en un total de 90
dias; durante este periodo, los momentos determinantes son los debates, los cuales se
realizaron el 22 de abril, el 20 de mayo y el 12 de junio.
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Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO) es un politico mexicano, originario de
Tabasco, que iniciéd su carrera trabajando para indigenas chontales. Fue presidente
del Partido de la Revoluciéon Democratica (PRD) (1996-1999), partido de izquierda y de
oposicion al partido hegemadnico, el Partido Revolucionario Institucional (PRI). Fue jefe
de Gobierno del Distrito Federal desde el 2000 hasta el 2005. Ademas, fue candidato a
la presidencia en los anos 2006, 2012 y 2018.

En el 2006, AMLO denuncié fraude, aunque el Tribunal Electoral del Poder Judicial
de la Federacion declard vélidas las elecciones. Las controversias estaban centradas
en el dia de la Jornada Electoral: errores aritméticos en las actas; la escasa distancia
entre el primery el segundo lugar (menor de 1 %); el tratamiento mediatico de particu-
lares, al comprar espacios de radio y television para articular una campana negativa
en contra de AMLO, entre otros elementos. En el 2012, el candidato tampoco reconocié
los resultados electorales. Las controversias estaban relacionadas con la compra de
votos, la entrega de tarjetas y el robo de urnas. Durante esos anos, el candidato de
la izquierda tuvo un cerco mediatico en medios tradicionales, elemento que potencid
la migracién de su comunicacién a plataformas digitales. En el 2018, fue candidato
a la presidencia de México por la coalicién Juntos Haremos Historia, formada por el
Movimiento Regeneracion Nacional (MORENA), el Partido del Trabajo (PT) y el Partido
Encuentro Social (PES).

Ricardo Anaya Cortés (RAC) es un abogado y politico mexicano. En el 2000, fue
candidato a diputado local del Congreso de Querétaro, aunque perdié la contienda. En
el 2009, fue nombrado diputado plurinominal en el Congreso de Querétaro; y, en el
2012, fue nombrado diputado plurinominal del Congreso de la Unidn, ambos por el
Partido Accion Nacional (PAN). Fue presidente interino del Comité Ejecutivo Nacional
del PAN desde el 2014 hasta el 2015; y electo del 2015 al 2017. En ese afo renuncio para
postularse como aspirante a la presidencia de México por la coalicidn Por México al
Frente, formada por los partidos PAN, PRD y Movimiento Ciudadano.

José Antonio Meade Kuribreia (JAMK) es un politico, abogado y doctor en
Economia mexicano que se ha desempenado en distintos cargos publicos. Fue
secretario de Energia, secretario de Hacienda y Crédito Publico (en dos ocasiones),
secretario de Relaciones Exteriores, secretario de Desarrollo Social, entre otros. En el
2018, JAMK fue candidato de la coalicion Todos por México, alianza del PRI, el Partido
Verde Ecologista de México (PVEM) y el Partido Nueva Alianza (PNA).

En la contienda presidencial, no solo participaron candidatos postulados por
partidos politicos, sino también candidatos independientes. La reforma politico-
electoral del 2014 integro la posibilidad de competicion a través de la figura de las
candidaturas independientes; en este proceso, Margarita Ester Zavala Gémez del
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Campo? y Jaime Rodriguez Calderdn® dieron cumplimiento al registro de apoyo ciuda-
dano, por lo que también entraron a la contienda en ese proceso electoral.

METODOLOGIA

En el disefo de la investigacidn, se planted como objetivo general estudiar la estrategia
comunicativa en Twitter de AMLO, RAC y JAMK*, candidatos a la presidencia de México
en el 2018. Como objetivos particulares, se plante6 analizar el contenido y alcance de los
mensajes de campana en Twitter de los candidatos puntero, retador y rezagado de la
contienda electoral. Este estudio es exploratorio y descriptivo, pues identifica el compor-
tamiento de los candidatos a través de sus mensajes, hashtags, menciones y vinculos
utilizados; y el de las audiencias a través de la medicién de engagement con los conte-
nidos. La primera parte del trabajo es un estudio del mensaje, deducido a partir del
encuadre de campana en los tuits a través de las narrativas contingentes; la segunda,
es una aproximacion al estudio de audiencias, midiendo desde la estadistica descriptiva
el alcance desde las interacciones en la red. En ese sentido, por un lado, se estudian los
tuits®de los candidatos durante los 90 dias de campana: AMLO emitié 126 tuits; RAC, 473
tuits; y JAMK, 527 tuits. Por el otro, se analizan numéricamente las interacciones de los
candidatos, medidas en numero de comentarios, retuits y me gusta de cada tuit.

El proceso de investigacion fue secuenciado. Inicialmente, se construyé un libro de
codigos que guio la conformacion de los items de la base de datos. En esta se identificaron,
recopilaron, sistematizaron y analizaron los relatos cronoldgicos en Twitter de los tres
candidatos mencionados. Cada tuit es una pieza de comunicacién polisémica; esa diver-
sidad se intenté aprehender identificando algunos de sus componentes: el contenido y el

2 El Consejo General del Instituto Nacional Electoral (INE) aprobd en sesion extraordinaria, cele-
brada el 23 de marzo del 2018, el Acuerdo INE/CG269/2018, el cual contenia el dictamen sobre el
cumplimiento del porcentaje de apoyo ciudadano requerido para el registro de candidaturas inde-
pendientes. La aspirante Margarita Ester Zavala Gdmez del Campo cumplié con lo dispuesto en el
articulo 371, numeral 1, de la LGIPE y logré el registro. Sin embargo, el 17 de mayo del 2018 presen-
t6é su renuncia.

3 Elregistro de la candidatura de Jaime Rodriguez Calderdn se configurd en un acatamiento de la
sentencia de la Sala Superior del Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién contra el
Consejo General del INE, ya que segun la primera no se habia respetado el derecho de audiencia del
ciudadano para la revisién de firmas que le habian sido invalidadas.

4 Seexcluy6 aJaime Rodriguez y Margarita Zavala, ya que ambos tenian pocas probabilidades reales
de triunfo y eran candidaturas independientes. Ademas, el modelo de andlisis propuesto estudia
campanas presidenciales, y el sistema de partidos funciona como variable interviniente.

5 En el timeline, cada candidatura incluye mensajes organicos, es decir, tuits; y pueden publicar
mensajes de otros usuarios a través del retuit. Aunque solo los primeros constituyen el universo
analizado, los segundos pueden consultarse en nuestro repositorio. En ese sentido, descarta-
mos los retuits de RAC y JAMK, 125 y 91, respectivamente. AMLO no utilizé esta funcién; hizo un
monélogo.
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alcance de los mensajes. Para cada tuit, se identificéd un nimero consecutivo, la candidatura,
el enlace permanente, si era tuit o retuit, copy, hora, fecha, nimero de comentarios, nimero
de retuits y nimero de me gusta, asi como los elementos visuales® del tuit; en caso de que
el tuit contuviera un video, se documenté la plataforma’ de difusion, el nimero de repro-
ducciones y la duracién del video. Ademas, del copy se extrajeron los hashtags, menciones y
vinculos; no solo se detallan las frecuencias, sino también cudles se utilizaron.

La recolecciodn, sistematizacidn, captura y analisis de los datos se realizd por un
solo codificador; por lo tanto, no se reporta fiabilidad de intercodificadores. La confor-
macion de la base de datos® y el analisis se realizé en SPSS; y la recodificaciéon de
variables, extraccion de datos y creacion de los graficos se llevo a cabo en Excel. Se
reportan algunas limitaciones en cuanto al acceso y tratamiento? de los datos, por lo
que se decidié conformar un repositorio digital de los tuits'®, el cual tiene una funcién de
archivo para posibles cambios y pérdidas en el microblog.

Antes de la exposicion del analisis de los datos, establezcamos algunas preci-
siones respecto a los contenidos del microblog. Un tuit es una publicacién de hasta 280
caracteres, “que puede contener fotos, gifs, videos, enlaces y texto” (Twitter, 2020). Es
decir, en cada tuit se puede enmarcar el discurso a través de diversos frames: aurales,
verbales y visuales. En ese sentido, el tuit fue codificado como una pieza comunicativa
que contiene no solo un texto, identificado como copy, sino que también tiene incrustados
otros elementos que pueden reforzar el mensaje desde otros formatos. Pérez y Cabral
(2018) afirman que existe en el microblog una heterogeneidad de formas en relacién con
la multiple estructura en la que puede cifrarse el mensaje. Debido a la brevedad que
supone el limite de caracteres de un tuit, Twitter cred los hilos™, cuya funcion es enca-
denar trinos, tejer la conversacién desde lineas argumentativas similares. Narrar una
historia es su funcion, y aunque no los descartamos en nuestro estudio, los reportamos
con algunas limitaciones.

6  Elementos visuales como videos, imagenes, gifs, citas a tuit (no disponibles), entre otros.

7  Las plataformas utilizadas fueron Twitter, Periscope, YouTube, Facebook, SoundCloud y Spotify.

8 Lacaptura de los datos se realizd a posteriori del proceso electoral federal, por lo que en algunas
ocasiones se accedio a los contenidos de forma manual y en otras se usaron los valores derivados
de una investigacion previa.

9  Serecomienda, para el reporte, manipulacion y analisis de los contenidos, considerar que en los
horarios de emision del tuit existen variaciones de + 1 hora; las opciones de idioma modifican la
presentacion del contenido (AM/PMy a. m./p. m., eninglésy espanol, respectivamente) y el reporte
del alcance (K y miles, en inglés y espanol, respectivamente).

10 Para esta tarea se utilizé Google Chrome como navegador, en la configuracion en espafol; solo se
guardé el tuit y esta opcidn descarta desde la plataforma el nimero de comentarios.

11 De los hilos, se computé Unicamente el tuit que aparecia en el timeline, debido a que este es el que
abre la conversacidon y numéricamente contiene la mayor cantidad de informacidn. Sin embargo, en
el repositorio digital si se archiva el hilo de la conversacién completo.
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Propuesta de procedimiento de andlisis de datos

Revisemos el andlisis de los datos. Respecto del analisis del mensaje, se documentaron
los tuits y se examinaron los copies, los contenidos y su funcion discursiva. Desde el copy,
como fragmento de comunicacién textual, se pueden indexar, citar o ligar elementos, lo
que se realiza a través de los hashtags (#), menciones (@) o vinculos (¢#), respectivamen-
te. Con los hashtags (#) se indexa la conversacidn en temas; las palabras precedidas de
almohadillas sirven para clasificar, visibilizar y generar trafico en torno a una conver-
sacion dentro de la red; son “un articulador de voluntades politicas” (Reguillo, 2020). La
finalidad de arrobar (@) usuarios es tejer la conversacion desde una interlocucion; las
menciones son citas a los usuarios dentro de los trinos (Cobos, 2010). Finalmente, los
vinculos (¢#) son elementos que permiten enlazar a los usuarios a otros sitios; es una
conexion a otros textos desde diversos formatos.

En el analisis del alcance del mensaje, se reconocid la interaccion' de las personas
usuarias'® con cada tuit, medida en nimero de comentarios, retuits, me gusta y repro-
ducciones'; detallamos la informaciéon en miles. Los comentarios son un elemento
para la interaccidn directa, pues permiten a las personas usuarias seguir la conversa-
cion desde el apoyo o la denostacién. La funcidn del retuit es compartir piblicamente
contenidos destacados para el usuario, activando afinidades o disensos. Cabe senalar
que el retuit representa el nivel mas bajo de interaccion entre los usuarios. Finalmente,
los me gusta son una manifestacion del sentimiento positivo, donde queda exhibida una
emocidn inequivoca; son un indicador de control de la experiencia, basado en la simpatia,
omitiendo la antipatia que los comentarios y retuits si permiten. El nimero de visuali-
zaciones de un video nos permite conocer los recursos audiovisuales que generan un
mayor engagement entre las audiencias.

12 Lateoria de la exposicidn selectiva explica inicialmente la cAmara de eco del microblog, en donde
cada persona usuaria controla su experiencia a través de la interaccién y consumo de contenidos
que previamente filtré en su lista de seguimiento, la cual usualmente realiza desde la simpatia. La
cronologia del usuario queda frecuentemente determinada por sus preferencias, aunque hay otros
elementos que pueden detonar innegablemente la discusion.

13 Esta investigacién solo reporta la interaccién en la red, pero no estima la cantidad de bots que
pueden estar actuando. Respecto a este tema, Trejo (2019) senala que “la empresa Maven7US, dedi-
cada al estudio de redes digitales, encontré a mediados de junio que entre el 45 % y el 70 % de los
seguidores en Twitter de esos candidatos eran falsos. En un examen de 100 000 cuentas de Twitter,
los investigadores Peter Ruppert y Laszlo Barabasi consideraron que el 69,3 % de las cuentas que
seguian a @lopezobrador_ eran bots. Lo mismo el 66 % de los seguidores de @joseameadek, el
62,2 % de los seguidores de @jaimerdznly el 54,8 % de la cuenta @ricardoanayac”.

14 El nimero de reproducciones de los videos se codifico, en el caso de aquellos que se incrustan
directamente en Twitter, con base en el alcance reportado en el mismo video. Si el video fue subido
en otra plataforma (por ejemplo, YouTube), el codificador salié de la red social Twitter, se identificd
el nimero de reproducciones del video y se computé el dato de la red que alojaba el video (en el
ejemplo dado, el nimero de visualizaciones que reportaba en YouTube).
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Esta aproximaciony exploracion del microblog nos permite esbozar una propuesta de
andlisis del panel de actividad de un tuit. Identifiquemos los items que componen el conte-
nido del mensaje: el copy del tuit, el contenido del tuit, los hashtags (#), las menciones (@) y
los enlaces (¢Z). Por otra parte, los items que miden el alcance son el nimero de comen-
tarios, retuis, me gusta; y, en caso de video, el nUmero de reproducciones. Finalmente,
los aspectos generales: nombre, nombre del usuari@, insignia de cuenta verificada, hora
y fecha del tuit, y, en su caso, plataforma para la gestion de redes. Todos los elementos
anteriormente mencionados componen, en términos generales, un tuit; ademas, desde
una estrategia gemela, analizamos el contenido y el alcance de los mensajes.

Figura 1
Frames para el analisis de un tuit

Cuenta verificada
Nombre l ; Jose Anlonlo Meadel’l @ v
oseAMeadek . 10
Nombre de usuario & V Mencion

Cuando @ eccionmx el juega, #NadaNosDetiene — Hashtag
para estar umdos En nuestro debut mundialista no hay
diferencias. Todos jugamos en el mismo equipo.

Copy del tuit

— Contenido del tuit
(fotos, video o GIF)

Hora y fecha (22 7 jen Plataforma para la gestion de redes

2.2 mil Retweets 6,4 mil Me gusta :
Ntmero de retuits «=="— - Niimero de me gusta

() ¥

U

Comentarios

Nota. Elaboracion propia con base en una imagen de un tuit de la cuenta @JoseAMeadeK,
emitido durante la campana presidencial en México en el 2018.

En general, se evalla —segun el paradigma clasico de Lasswell— el mensaje (el
¢qué?) a través de un andlisis de contenido; y el receptor (el ;a quién?), por medio de
un andlisis muy general de las audiencias. En la figura 1, se muestran cudles son los
elementos que se estudian y computan de cada tuit emitido durante la campana de los
candidatos a la presidencia de México.
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Figura 2
Elementos de contenido y alcance para el analisis de un tuit

* Hashtags (#)
* Menciones (@)

« Enlaces (&)

* Numero de comentarios
» Numero de retuits
* Numero de me gusta
» Numero de reproducciones

Tuit Elementos

para medir
el alcance

Antes de continuar con la presentacion de resultados, es necesario mencionar que
el estudio quedd definido por la asociacion de las candidaturas a las posiciones que se
reportaban en los estudios de opinidn. En ese sentido, se asume que los candidatos arti-
culan sus estrategias de campana en funcidn de la posicion que ocupan en la contienda
electoral. En ese sentido, el candidato puntero fue Andrés Manuel Lépez Obrador; el
retador, Ricardo Anaya Cortés; y el rezagado, José Antonio Meade Kuribrefa. Por tanto,
para estudiar la campafa, retomamos el concepto de Chihu (2015), que describe para un
sistema multipartidista lo siguiente:

Los candidatos punteros son aquellos que se encuentran en el primer lugar de
las encuestas. Los candidatos retadores son aquellos que se sitian en el segundo
lugar. Los candidatos rezagados son aquellos que se ubican en un tercer o cuarto
lugar ... Los candidatos punteros mantienen una estrategia de no confrontacién y
eligen una campana positiva, solo atacan cuando el candidato retador reduce la
ventaja en los porcentajes de las encuestas de preferencia electoral. Por su parte,
durante la mayor parte de la campana, los candidatos retadores sostienen una
campana negativa en contra del candidato puntero. Por ultimo, en general, los
candidatos rezagados atacan la mayor parte de la campana. (p. 4)

Es menester senalar que se hizo un estudio de las estrategias de campana imple-
mentadas en Twitter a partir de una lectura de las posiciones de los candidatos. El relato
de la contienda electoral, en medios tradicionales y digitales, colocé a AMLO como el
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candidato puntero (Aristegui Noticias, 2018; Hernandez, 2018; Parametria, 2018), mas
alla de la asociacion como variable tedrica descrita por William Benoit para el sistema
bipartidista norteamericano y ajustada a un contexto multipartidista, como el mexicano,
por Aquiles Chihu.

RESULTADOS

El estudio del mensaje en Twitter es complejo debido a que un tuit cifra informacion
en multiples formatos; las personas usuarias apelan a través de texto, imagen, audio y
video sobre lo que esta pasando. La aproximacion teérica de Chihu (2010) al framing nos
permite conocer cuales son los formatos en los que se cifra. El autor identifica el framing
verbal: textos escritos y textos orales; el framing visual: formemas, cronemas y actantes;
y el framing aural: la voz, la musicay los efectos de sonido'®. En un tuit hay fragmentos de
frames verbales en los copies, que son un texto escrito. Los elementos que acompahan
el texto pueden ser frames visuales, como fotos y gifs, y/o videos, que casi siempre utili-
zan los tres frames descritos por Chihu; o audios, relacionados con el framing aural y el
verbal. Esta investigacion documentd, para su estudio del mensaje, no solo los copies de
los tuits, sino también los elementos adyacentes.

Andlisis del mensaje

A continuacién, se muestra una tabla cruzada con los totales de cada candidato respecto
al nimero de hashtags, nimero de menciones y nimero de enlaces utilizados.

Tabla 1
Candidato y contenidos de los copies

AMLO RAC JAMK
Hashtags 1 591 438
Menciones 1 119 141
Enlaces 9 12 39

Del estudio del mensaje, se desprende una primera conclusion: la estrategia digital
de las candidaturas estd relacionada con la posiciéon que ocupan en las encuestas.
Detallamos los hallazgos. AMLO solo utilizd un hashtag' durante toda la campana. El

15 Aunque el autor teoriza sobre el framing del spot politico, retomamos sus hallazgos y las categorias
de anélisis propuestos. Chihu (2010) no estudia el discurso politico en las redes sociodigitales; sin
embargo, la potencia y capacidad explicativa de sus consideraciones es tal que son retomadas y
aplicadas al discurso politico que vierten las candidaturas en el microblog.

16 Unestudio de los hashtags que utilizaron los usuarios de la red para referirse a las campanas de los
candidatos a la presidencia de México puede encontrarse en Andrade del Cid et al. (2020).
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ultimo tuit del candidato en campana fue: “Acompananos en vivo desde el Estadio Azteca.
Juntos haremos historia #AMLOFest” (27 de junio). El hashtag fue trending topic en Twitter
en México; y el video del cierre de campana tiene mas de un millén y medio de visuali-
zaciones en YouTube. La Unica mencidn realizada por AMLO durante la campana fue a
su esposa @BeatrizGMuller (BGM)'” dandole la bienvenida a la red social (24 de mayo).
Finalmente, los vinculos compartidos en el timeline de AMLO remiten a encuestas en las
que él era el puntero; es decir, fueron utilizadas como propaganda politica.

En oposicién al casi nulo cifrado del mensaje en los cddigos de Twitter por parte
del candidato de la izquierda, RAC y JAMK utilizaron todos los recursos disponibles. Con
respecto a la utilizacién de hashtags, AMLO, como ya vimos, solo usé el #amlofest'®; en
cambio, RAC empled un total de 591 hashtags y JAMK 438 hashtags. Los 10 hashtags'? (#)
mas utilizados en la campafa de RAC fueron #debateine (87 veces), #méxico (73 veces),
#defrentealfuturo (37 veces), #periscope (24 veces), #envivo (22 veces), #mxenpaz (22
veces), #conanayaporméxico (20 veces), #mexicanosalfrente (20 veces), #anayaentercer-
grado (16 veces), #efdidlogoanaya (13 veces), entre otros. El hashtag mas utilizado referia
al mejor momento de campana del candidato: el debate. Esto se debe a que RAC no solo
es un buen orador, sino también a que desde la interlocucion construye potentes ataques
contra sus adversarios. Los tuits con mas engagements del candidato se encuentran en
esa etapa. En segundo y tercer lugar de uso de hashtags esta #méxico, que lo utilizé como
target; y #defrentealfuturo, su eslogan de campana.

La proporcién de menciones también es dispar: AMLO hizo una sola menciéon; RAC
hizo 119 y JAMK 141. Las menciones (@) mas utilizadas por RAC fueron: @ale_barralesm
(8), @marthadebayle (8), @miseleccionmx?® (6), @mauvila (5), @maxwoodside (5), @
enriquealfaror (4), @myunesmarquez (4), @janettarceo (4), @marthaerikaa (3), @diego-
sinhue (3). El candidato presidencial hizo un acompafamiento de distintas candidatas

17 BGM fue parte fundamental de la campana. Destacamos algunos tuits. EL 14 de mayo compartid el
video Cuidame td, compuesto por imagenes de rostros de mujeres o tomas de paisajes. En un tuit
del 21 de mayo, compartid otra cancion llamada “Qué manera”, en la que se intercalan videos del
candidato en campanay de ella en el estudio cantando. Ambos son interpretados por ellay alojados
en su cuenta de Facebook. Otro tuit donde ella es la protagonista es un video del 27 de mayo en el
que invita a ponerle fin a la idea de la primera dama. También hay tuits con fotografias donde ella
y él aparecen en campana, como el tuit del 16 de junio, en el que ambos estan vestidos con el traje
del istmo de Tehuantepec, en Oaxaca.

18 Se reportan los hashtags y menciones en minusculas, debido a que el tratamiento de los datos
exigid, para identificarlos, una limpieza especial. Ademas, mantener la diferencia entre mayuscu-
las y mintsculas diluia el esfuerzo de agrupar tematicamente las frecuencias de palabras.

19 Solo se exponen los 10 hashtags y menciones mas utilizados por los candidatos, debido a que son
los que mas frecuencias reportaron y condensan, en mayor proporcion, la estrategia de campafa.

20 Lareiterada mencion a @miseleccionmx es compartida entre RAC y JAMK; ademas, cabe destacar
que uno de los mejores tuits de AMLO también estaba asociado a un mensaje relacionado con la
aficion de su hijo Jesus al futbol.
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y candidatos a gobernadores; a Alejandra Barrales, candidata a jefa de Gobierno de la
CDMX; Mauricio Vila, Yucatan; Enrique Alfaro, Jalisco; Miguel Angel Yunes, Veracruz;
Martha Erika Alonso, Puebla; y Diego Sinhue, Guanajuato. Todos, excepto Barrales y
Yunes, ganaron la gubernatura. Los otros didlogos que establecié fueron con Martha
Debayle, Maxine Woodside y Janett Arceo; las entrevistas que realizaron al candidato lo
acercaron a las audiencias radiofénicas de las comunicadoras. Finalmente, la mayoria
de los vinculos compartidos por RAC han caducado.

Los hashtags mas utilizados por JAMK fueron #envivo (124), #meadepresidente (46),
#avanzarcontigo (31), #yomero (22), #asinoandrés (22), #méxicochingén (10), #anaya-
miente (9), #meadepresidente2018 (8), #conmeadeganaméxico (8), #vamosaganar (7).
El #envivo se refiere a uno de los mejores momentos del candidato: el mitin politico.
Recordemos que la estructura de promocidn del voto en tierra del PRI es histérica. El
partido tiene mapeados con precision a los sectores del partido y las secciones electo-
rales con altas probabilidades de triunfo. En ese sentido, la estrategia digital se enfoco
en visibilizar la capacidad de movilizacion en tierra del partido. El hashtag mas utilizado,
#envivo, dirige al usuario a videos de los mitines. En estos, se puede reconocer la estra-
tegia de campana en la que el candidato reiteradamente afirma “que nos cuenten”, pues,
como ya se describid, siempre se mantuvo en el tercer lugar de las preferencias elec-
torales y la fuerza del PRI es la movilizacidn en tierra. Ademas, se tiene la repeticidn de
frases como “;quién dice yo mero para acompanarme en esta eleccion?”, a la expectativa
de que los asistentes contestaran con la frase “yo mero”. #Meadepresidente funciond
como una aclamacion; #avanzarcontigo, como su estrategia de politica social implemen-
tada; #asinoandrés y #anayamiente, como los ataques en contra de sus adversarios.

Las menciones mas utilizadas por JAMK fueron: @lopezobrador_ (22), @coparmex
(9), @miseleccionmx (8), @ricardoanayac (7), @realdonaldtrump?' (6), @mzavalagc (4), @
pri_nacional (4), @tecdemonterrey (3), @itam_mx (2), @juanacuevasr (2). La primeray la
cuarta mencion mas usadas corresponden a una confrontacion directay constante contra
el punteroy el retador de la contienda. La mencién a @mzavalagc es una bienvenida a la
contienda; una vez concluida la participacion de la ex primera dama, se produjo su adhe-
sion al proyecto de JAMK. La mencion a la @coparmex y @pri_nacional estad asociada
a la estructura gremial y al espiritu corporativista del partido. Y al @tecdemonterrey y

21 Es compartido por los candidatos el intento de interlocucién con el presidente norteamericano
Donald Trump, en relacién con la militarizacién de la frontera (abril), el muro (mayo) y la politica
cero tolerancia (junio). JAMK lo cité en seis ocasiones, RAC en tres, AMLO no lo cita directamente
a través de la mencion (@), pero si tiene tuits con apelaciones directas. Recordemos que nuestro
modelo computa el nimero de veces que es citado a través de la funcion mencidn, pero en el copy o
el video todos los candidatos apelaron a él mas alla de las menciones directas (@). Es de destacar
que en el primer conflicto hubo un respaldo por parte de todos los candidatos a la postura fijada
desde la oficina de la Presidencia de la Republica.
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el @itam_mx, como sector educativo que representoé potencialmente un target. Solo hay
dos menciones en sus tuits a @juanacuevasr; sin embargo, ella fue parte fundamental de
su campana: la economista y esposa de JAMK tuvo un manejo intensivo de redes sociales
durante la campana; la funcidn retuit evidencié el acompafamiento de ella. En el caso
de JAMK, se identificaron algunos vinculos, de los cuales la mayoria ya ha caducado y
corresponden a su pagina de marca personal.

Analisis del alcance

A continuacién, se muestra una tabla cruzada con los totales de cada candidato respecto
al nimero de reproducciones, numero de comentarios, nimero de retuits y nimero de
me gusta.

Tabla 2
Candidato y alcance de campana

AMLO RAC JAMK
Reproducciones 20270371 53981 744 14721027
Comentarios 166 872 263877 351120
Retuits 698 200 466 385 916 557
Me gusta 1865 600 1224 415 1713735
Alcance total 2730672 1954 677 2981412

Del alcance de las interacciones de los candidatos, se identificé que AMLO tuvo
el menor nimero de comentarios: 166 872; RAC tuvo 263 877 comentarios; y JAMK
concentrd el mayor numero de comentarios con 351 120. El tuit del candidato puntero
con mayor nimero de comentarios dice: “jGracias, gracias, gracias! De todo corazén”,
realizado después del segundo debate (4000 comentarios, 21 de mayo). El tuit tiene como
contenido un video en el cual agradecié a los ciudadanos por el respaldo a la candidatura,
funciona como defensa a algunas criticas en el marco del debate, y establece posiciona-
mientos respecto a su postulacion y proyecto afirmando que no va a traicionar al pueblo.
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Figura 3
Numero de comentarios a los tuits de AMLO durante la campana presidencial en México en el 2018
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Dia de campafia

El mejor tuit del candidato retador, en nimero de comentarios, retuits y reproduc-
ciones, es una defensa. El copy del tuit dice: “Aqui mi respuesta a los nuevos ataques del
Gobierno en mi contra. Les pido que me ayuden a difundirla” (13 400 comentarios, 15 500
retuits y 31 657 914 reproducciones, 7 de junio). El tuit contiene un video explicativo que
fue alojado en YouTube; y es el que cuenta con el mayor numero de reproducciones de toda
la campana, entre todos los publicados por los candidatos. El mencionado video supera
el nimero total de reproducciones de los candidatos puntero y rezagado. AMLO tuvo un
total de 20 270 371 reproducciones en sus videos; RAC, 53 981 744 reproducciones; y
JAMK, 14 721 027 reproducciones. El ataque, segun expresa el candidato, es atribuible al
presidente Enrique Pena Nieto en contra de su candidatura; es una respuesta al pronun-
ciamiento de RAC en contra de EPN, al decir que es corrupto; también asegura que AMLO

y EPN ya pactaron en su contra.

Figura 4
Numero de comentarios a los tuits de RAC durante la campana presidencial en México en el 2018
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El tuit del candidato rezagado con mayor nimero de comentarios, retuits y me gusta
es un ataque. Tiene un copy que dice: “Ni me retracto ni ofrezco disculpas. jFaltaba mas!
Por si fuera poco, le obsequian a la sefora una senaduria plurinominal. La amnistia de
Andrés Manuel va en serio. Yo estoy del lado de las victimas y de la legalidad. Es tiempo
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de definiciones” (7500 comentarios, 8500 retuits, 19 300 me gusta). Es un posiciona-

miento respecto a la postulacion de Nestora Salgado.

Figura 5
Numero de comentarios a los tuits de JAMK durante la campana presidencial en México en el 2018

AMLO fue el segundo candidato mas retuiteado, con 698 200 retuits; RAC fue el
candidato menos retuiteado, con un total de 466 385 retuits; JAMK fue el candidato mas
retuiteado, con un total de 916 557 retuits. Pina (2021) destaca que “mas RT que likes es
una senal inequivoca y necesaria de la presencia de campanas coordinadas o astroturfing
llevadas a cabo por salas de retuits”. El tuit mas retuiteado de AMLO es un acompanamiento
que le hace Rodolfo Neri, el primer astronauta mexicano. El copy del tuit dice: “Agradezco al
doctor Rodolfo Neri Vela su confianza. Es un gran cientifico, el inico astronauta mexicanoy
estd demostrando ser un buen ciudadano. No lo decepcionaré y siempre estaré a la altura
de quienes, como él, desean un cambio verdadero” (12 800 retuits, 26 de abril). El tuit tiene
un video en donde el ingeniero expresa su intencion de votar por MORENA.

Figura 6
Numero de retuits a los tuits de AMLO durante la campana presidencial en México en el 2018
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Dia de campana

El segundo tuit mas retuiteado del candidato retador (el primero ya lo describimos
anteriormente) es un ataque a AMLO y surge en el marco del primer debate. Este tuit
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no contiene ningln elemento audiovisual, sino solo el copy que dice: “En su libro, AMLO
acuso6 a Alfonso Romo de corrupto por beneficiarse del Fobaproa. Hoy, es uno de sus
colaboradores mds cercanos y lo propone como Jefe de su gabinete. ;Por qué no explica
sus contradicciones? #ConAnayaPorMéxico #DebateINE” (9500 retuits, 22 de abril).

Figura 7
Numero de retuits a los tuits de RAC durante la campana presidencial en México en el 2018
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El segundo tuit mas retuiteado del candidato rezagado es “A ver si entendi: si es de
allad pa'ca es libertad de expresion. Pero si es de aca pa‘alld es guerra sucia. Asumamos
que estamos en una contienda electoral y que se trata de comparar quiénes somos y
qué proponemos. jQue la gente decida!” (6300 retuits, 26 de abril). El tema que estaba
en discusion es la propiedad o no de AMLO de tres departamentos, los cuales, segun
reporté JAMK en el debate, no habian sido incluidos en su declaracién patrimonial.

Figura 8
Numero de retuits a los tuits de JAMK durante la campana presidencial en México en el 2018
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El contenido mejor valorado por los usuarios fue el de AMLO, candidato que obtuvo
a través de sus tuits un total de 1 865 600 me gusta; RAC, 1 224 415 me gusta; y JAMK,
1 713 735 me gusta. El tuit con mas me gusta de AMLO es también el mas comentado, ya
descrito. El segundo tuit mas gustado dice en el copy: “Después de 20 dias de campana
tengo tiempo para estar en la casa, y pegar estampitas que le traje a Jesus de la gira
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por el norte” (30 400 me gusta, 21 de abril). Antes del debate, él publica este tuit y, en
el contenido, incrusta un video de 27 segundos, donde aparece el candidato pegando
estampas de un album Panini con su hijo mas pequeno, mientras los otros candidatos

ensayaban en el recinto del debate.

Figura 9
Numero de me gusta a los tuits de AMLO durante la campana presidencial en México en el 2018
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Dia de campaiia

El tuit con mayor nimero de me gusta del candidato retador se ubica en el marco
del primer debate y dice: “Cero y van cuatro y Andrés Manuel no contesta. Propuso la
amnistia y ahora guarda silencio. ;No veniamos a debatir” (36 300 me gusta, 22 de abril).
Este tuit tiene el mayor numero de me gusta de la campana de todos los candidatos.

Figura 10
Numero de me gusta a los tuits de RAC durante la campana presidencial en México en el 2018
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El tuit con mayor numero de me gusta del candidato rezagado es una pieza de ataque;
sin embargo, estd combinada con humor (20 000 me gusta, 29 de mayo). En un evento estuvo
a punto de caerse, y usuarios de redes sociales retomaron el incidente. Nacién321 pregunté
desde su cuenta: “#FelizMartes ;Qué titulo le pondrias a esta foto?”; él retomo el momento
con un tuit que decia: “Cuando me dicen que Nestora va al Senado”. El candidato dio el spin

en innumerables momentos en la campana, por ejemplo, el #yomero.
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Figura 11
Numero de me gusta a los tuits de JAMK durante la campana presidencial en México en el 2018
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Finalmente, recordemos que el tuit es mas que comunicacidn textual, es un mensaje
cifrado en multiples lenguajes, como el audiovisual. Los candidatos tuitearon en mayor
proporciéon con copy y video, el puntero tuvo un total de 20 270 371 reproducciones a
sus videos; los de RAC tuvieron 53 981 744 reproducciones?? y los de JAMK, 14 721 027
reproducciones. El puntero y retador difundieron sus videos mayormente en la plata-
forma Twitter; el rezagado lo hizo por Periscope. El video con el mayor niumero de
reproducciones de AMLO (2 761 206 reproducciones, 27 de mayo) es una entrevista que
le hizo Javier Alatorre en la casa del candidato, quien junto con su esposa narran algunas
historias. Aunque el video fue incrustado en el tuit, estuvo alojado en YouTube?.

Figura 12
Numero de reproducciones de los videos en el timeline de AMLO durante la campana presidencial
en México en el 2018
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22 Los retuits pueden compartirse sin y con comentario. Los primeros no son parte de nuestro estudio,
debido a que no son comunicacién organica. Los segundos si se mantuvieron en el analisis porque
constituyen parte de la estrategia en la medida en que se les reencuadra desde el copy. EL nimero de
reproducciones de los videos de RAC se incrementa exponencialmente, ya que el candidato utilizé este
recurso para promover los debates o participaciones en programas desde la fuente.

23 Lostres videos mas vistos del candidato estuvieron alojados en YouTube. El cuarto video mas visto
es uno que fue publicado en el Facebook de Beatriz Gutiérrez Miiller, descrito anteriormente.
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El segundo video mas visto del retador (el primero ya quedd descrito) se encuentra
en un tuit que dice: “Ir #DeFrenteAlFuturo es asumir que un futuro mejor se construye
haciendo las cosas de manera correcta hoy. No podemos esperar mas, jeste es el cambio
que México necesita!”"(4 660 343 reproducciones, 30 de marzo). El video es un spot de
ataque que se exhibid en la plataforma YouTube, en el que afirma que el PRI ya se vay que
el cambio que representa AMLO es una vision anticuada del mundo.

Figura 13
Numero de reproducciones de los videos en el timeline de RAC durante la campana presidencial
en México en el 2018
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Elvideo con mayor nimero de reproducciones del candidato rezagado es una entre-
vista que le realizo el escorpidn dorado, un youtuber mexicano. El video sumé 6 800 000
visualizaciones, y fue compartido en YouTube.

Figura 14
Numero de reproducciones de los videos en el timeline de JAMK durante la campana presidencial
en México en el 2018
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Las funciones del comentario, el retuit y el me gusta son mdas que nimeros que
atribuyen engagement entre las audiencias, son representaciones emocionales de las
personas usuarias. Las métricas de interaccién y reconocimiento de la informacién en el
tuit representan valores distintos; por ejemplo, los replies son un ejercicio de disputa; los
retuits pueden funcionar como un elemento de apoyo (aun cuando pueda ser coordinado
desde salas de retuits); los me gusta son un innegable sentimiento de simpatia.
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Antes de revisar las conclusiones, sefalemos un hallazgo en cuanto a la estrategia
de las candidaturas. La permanente emision de mensajes por parte de RAC y JAMK tuvo
al menos dos efectos. Primero, una dilucién de la potencia del mensaje, pues se compar-
tieron al menos cinco tuits diarios con poca repeticion de una misma linea discursiva y
una saturaciéon de mensajes hacia los seguidores. Segundo, los picos? y valles de las
graficas de AMLO tienen armonia: entre cada tuit emitido pasé un tiempo que le permitia
al mensaje crecer y decrecer hasta que un nuevo tuit era emitido. La estrategia de AMLO,
de menor emision de tuits, permite una tendencia ascendente y, por lo tanto, picos de
mayor tamano. La evolucién temporal del mensaje de RAC y de JAMK se lee en valles,
consecuencia de una emisién constante de mensajes que obliga a fluctuar desde una
tendencia descendente.

CONCLUSION

Este estudio permite realizar una aproximacion al uso y alcance de Twitter durante las
campanas politicas, a través del andlisis del mensaje de los candidatos a la presiden-
cia de México y de las audiencias que interactian en Twitter. En suma, se identificé una
estrategia diferenciada de los candidatos por la posicién que ocupaban en la contienda.
Pero por qué los tuits tienen un comportamiento distinto entre las audiencias? ;Cual
es la logica de pautado que permite a un usuario tener mayor sentimiento positivo, aun
cuando publica en menor proporcién? Revisemos las estrategias.

El candidato puntero no saturé a su audiencia con una emision constante de
mensajes, sino que optd por crecer la métrica individual de cada tuit emitido. Durante los
90 dias de campana, AMLO emitié poco mas de un tuit diario, mientras que RAC y JAMK
utilizaron poco mas de cinco mensajes. El puntero siguié una estrategia de publicacién
basada en intervalos de frecuencia espaciados, priorizé compartir una menor cantidad
de tuits e individualmente crecieron mas. El efecto fue una distribucién de las curvas de
cada tuit con picos mas amplios, pues el tuit, individualmente, sumaba mayor alcance. El
comportamiento de los tuits del retador y rezagado fue distinto; tuvieron muchos tuits y
esto dificulta el crecimiento individual de los mismos. Por un lado, el contenido de Twitter
crece en tiempo real; lainmediatez, la velocidad y el caracter efimero de los tuits caracte-
rizan el orden cronoldgico de la red. Por el otro, la informacidn se jerarquizay la deteccién
de tendencias puede generar trafico sobre un tema, por ejemplo, los trending topics.

24 Los picos de interaccion mas altos de la conversacion responden a las fechas en las que acontecen
los debates, que, como se ha comprobado desde la literatura, provocan un engagement entre las
audiencias y los medios digitales (Chihu, 2010, pp. 83-86; Fang et al., 2019, pp. 9-10; Freelon & Karpf,
2015; Khazraee, 2019, p. 9; Larsson & Moe, 2012; Zheng & Shahin, 2020, pp. 352-353, por mencionar
algunos).
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Ademds, el puntero no cifré su mensaje en la légica de Twitter, no publicé contenido
de ninguna otra cuenta. Es decir, hizo un monélogo en su comunicacidn al no retuitear?.
En esencia, controlé su comunicacion toda la campana. El puntero nutrié su feed solo con
mensajes dentro de sus propios marcos (frames); el contenido enmarcado y publicado
por terceros nunca fue utilizado. El candidato retador retuited en 125 ocasiones; el candi-
dato rezagado en 91 ocasiones. El retuit en campana funcion6 para los candidatos como
un elemento para compartir tuits en los cuales los mencionaron, y/o contenidos con los
que simpatizaban.

AMLO tampoco interactud con otras cuentas; solo en una ocasién utilizé la funcion
mencidn, al darle la bienvenida a Beatriz Gutiérrez Miiller (@BeatrizGMuller), escritora
y esposa del entonces candidato. Las menciones son un elemento para el didlogo con
otros usuarios, son una interlocucién directa. Mientras que RAC hizo 119 menciones,
y enfocé sus apelaciones hacia comunicadoras, candidaturas de la coalicién y otros
actores estratégicos (@miseleccionmx), entre otros. JAMK hizo 141 menciones durante
la campana enfocadas en atacar al puntero, al retador y a Donald Trump, o a actores
estratégicos (@Coparmex, @miseleccionmx, @PRI_Nacional), entre otros.

Ademas, el puntero tampoco utilizé hashtags; solo lo hizo unavez durante el cierre de
campafna (#AMLOFest). Los hashtags permiten anclar la conversacion en ciertos temas,
son nodos de interconexion hacia la conversacion. De los 591 hashtags del candidato
retador, 87 fueron apelaciones al debate; el hashtag fue #debateINE. Una de las forta-
lezas de RAC es su habilidad como orador, pues construyé potentes ataques a través
de la palabra. De los 438 hashtags del candidato rezagado, 124 fueron para mencionar
el #envivo. Congruente con la fortaleza del PRI, la movilizacidn territorial a gran escala,
JAMK narro lo que ocurria en tierra en redes sociodigitales.

En relacion con el arte que acompanaban los copies de los candidatos, se identi-
ficd en la cuenta de AMLO que 82 de un total de 126 tuits contenian un video, 35 una
imagen y 8 ningun elemento visual. Cabe sefalar que el candidato tuvo el mayor nimero
de me gusta, lo cual es un indicador de éxito de los contenidos publicados. RAC publicé
473 tuits, de los cuales 170 contaban con video, 167 no tenian ningln elemento visual y
133 presentaban imagen. JAMK compartié 212 tuits con video, 145 con ningin elemento
visual'y 148 con imagen. Sucede que los tuits reciben mayor interaccion dependiendo de
los elementos que acompanan el copy; Buffer reporta que los tuits con imagenes tienen
18 % mas clics que aquellos que no, 89 % mas son marcados como favoritos y reciben
150 % mas retuits. AMLO enfatizé compartir tuits con videos cortos e imagenes, lo cual

25 Kayam (2020) caracteriza el estilo retérico de Trump en la eleccién del 2016 en tres etapas: como
ciudadano tuiteaba y retuiteaba casi en la misma proporcién; como aspirante, 3 de cada 10 tuits
eran retuits; y, como candidato, solo 1 de cada 10 tuits era retuit.
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explica el mayor sentimiento positivo hacia sus contenidos. RAC y JAMK compartieron
casi una tercera parte de sus tuits con solo copies. Con esto se comprueba que hay una
relacion entre el contenido del tuit y el engagement que genera (medido por nimero de
me gusta, comentarios y retuits).

De los tuits que contenian videos, se identificé que las plataformas donde se alojan
también influyen en el nUmero de visualizaciones: Twitter, Periscope, YouTube, Facebook,
SoundCloud y Spotify son los canales de difusiéon. AMLO publicé, de los tuits que conte-
nian videos, el 60 % en Twitter, el 35 % en YouTube y el 3 % en Facebook. RAC, el 77 % en
Twitter, el 15 % en Periscope, el 5 % en YouTube y 1 % en Facebook. RAC sumé6 mas de
53 millones de visualizaciones de sus videos, AMLO sumé poco mas de 20 millones de
visualizaciones y JAMK poco mas de 14 millones.

RAC fue el candidato que acumuld mas visualizaciones a sus videos. Dos aciertos
del candidato retador: primero, compartir en retuit con comentario algunos tuits, lo cual
sumo a las visualizaciones de los videos compartidos. Segundo, posicionar una parte de
sus videos en plataformas externas como YouTube, porque suma las visualizaciones de
cada plataforma. Por ejemplo, el video mds visto de la campana fue subido en YouTube
y, ademas, compartido en Twitter, lo cual le dio alcance a las audiencias de ambas plata-
formas. Otro elemento de éxito para la visualizacidn es la brevedad, los contenidos
cortos son los que mejor funcionan para acumular visualizaciones.

JAMK tuvo 43 % de sus videos alojados en Twitter, 53 % en Periscope, 1,8 % en
YouTube y el 1 % en Facebook. Dos errores se identificaron: Periscope es el streaming del
microblog, por lo cual solo se quedan las audiencias capturadas de Twitter; ademas, el
candidato tuvo en promedio videos de mas de una hora de duracién, cuando la caracte-
ristica para la visualizacién de los contenidos es la brevedad.

Del andlisis del sentimiento, se identificd que el candidato con mayor sentimiento
positivo fue AMLO. El candidato con mayor nimero de visualizaciones de sus videos fue
RAC, que en su mayoria eran extractos breves de los debates o defensas de una campana
orquestada en su contra, segun argumentaba. JAMK tuvo el mayor nimero de comenta-
rios, aunque en general eran de valencia negativa. El candidato rezagado también tuvo el
mayor nimero de retuits; las personas expertas de la red reportan que un gran nimero
de retuits es evidencia de trafico orquestado.

La pregunta que se desprende del estudio es esta: jla estrategia de AMLO de
tuitear con poca frecuencia, no utilizar retuits, ni menciones, ni hashtags funcionaria
con otra candidatura?, o ;podria ser una pauta de comportamiento para las campanas?
La respuesta, definitivamente, es no. La estrategia atipica de AMLO funcioné porque el
estratega construydé una campafa tactica, acorde al personaje. Ademas, era el tercer
proceso electoral en el que AMLO competia y los niveles de conocimiento del perso-
naje eran altos. Cabe senalar que después del plantén en Reforma del afio 2006, AMLO
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sufrié un cerco mediatico que lo obligd a migrar a las redes sociales para comunicar sus
actividades. “Las benditas redes sociales” las entendié por el bloqueo en medios tradi-
cionales, y desde estas construyé suimagen y su movimiento mientras era un outsider de
la politica?. Finalmente, se concluye que la intensidad y direccidén de los ataques si estan
relacionadas con la posicién que ocupan las candidaturas en la contienda. AMLO atacé
minimamente a sus adversarios. RAC atac6 fundamentalmente al puntero. JAMK atacé a
ambos; sin embargo, en mayor proporcion, al puntero.
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