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Comunicacion posmedidtica y procesos
electorales en México (2006, 2012y 2018)

OLGA RODRIGUEZ CRUZ,
GABRIELA RODRIGUEZ ¥ JUAN ARELLANO

Lo pos masivo en la comunicacion politica

| prefijo pos proviene del latin y significa «después de,

lo que se anade, es locativo y tiene un valor al que se
suele adjudicar connotaciones de superacion, dindole el
significado positivo a la palabra «masivos, a diferencia de lo
MAasivo ¥ premasivo.

La diferencia principal de estos conceptos radica en las
posibilidades que otorga el internet a través de sus diferentes
formatos para la participacion de los usuarios, mientras que
el premasivo, lo podemos ubicar antes de la invencion de
la imprenta, en donde la gente se informaba de los asuntos
publicos por medios restringidos v se transmitia la infor-
macidn de forma oral. El avance tecnologico posibilita cam-
bios en las formas de comunicacidn, asi como la difusion
a gran escala. Es asi, como el desarrollo v las innovaciones

83
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tecnoldgicas son la diferencia entre lo premasivo, masivo y
posmasivo.

En este sentido, es interesante observar como las nuevas
plataformas de la web, en apariencia diluyen la difusion ma-
siva y privilegia la fragmentacion de los usuarios por medio
de la individualizacion de los contenidos, con la intencién de
personalizar la comunicacion y la importancia de la bidirec-
cionalidad y multidireccionalidad conviviendo asi diferen-
tes combinaciones de comunicacion.

Es asi como los avances en la tecnologia, en especifico de
internet nos han posibilitado poco a poco que las formas de in-
teraccion se vayan modificando, por ejemplo, se distinguen
cuatro tipos de web: web 1.0 que «es la forma mas basica e
incluye las paginas creadas [...], en las cuales no se puede
interactuar y solo es posible obtener informacions." La web
2.0 conocida como web social, que ha posibilitado la inte-
raccion de los usuarios a través de blogs, videos e imagenes,
podcast® y sobre todo las redes sociales cuya particularidad
es la modificacion de contenidos de una pégina web, en la
que el rol pasivo del usuario queda superado abriendo la po-
sibilidad a una manera novedosa e inédita de hacer comu-
nicacion politica via redes sociales.

1" Ana Maria Jaramillo, Redes sociales para todos, su megocio en la web
20, p14

* "Podcast: proviene de la contraccion de ipod y broadcast (emission).
En un principio hacia referencia a grabaciones de audio, ahora el tér-
mino abarca grabaciones de video y texto. Un podcast se genera con
grabadoras digitales o cualquier aparato que permita grabar voz para
almacenarlo como un archive digital, por lo regular los emisores del
discurso son expertos y hay poca o nada de publicidad. La mayoria de
¢stos son gratis. Es una publicacion periodica descargable por internet.
Para mas informacion véase el vinculo: Inboundcycle, «Qué es un po-
dcast y como puede utilizarse en una estrategia de marketing onlines.
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La web 3.0 es nombrada la red semadntica, ésta tiene la
virtud de que el usuario puede encontrar informacion en
diversos idiomas, lo cual permite el enriquecimiento de
datos, da un paso al desarrollo de la inteligencia artificial
para ser utilizada en las diferentes aplicaciones sin navega-
dor, para algunos estudiosos la considera la web 3D, la cual
evoluciona a lo que nombran la web 4.0 que al pretender
ser inteligente busca un atributo mds como es la interaccion
entre el sujeto portador del dispositivo y la web. Asi mis-
mo pretende ser mas predictiva con su usuario. Lo anterior
también tiene sus repercusiones en las formas que se hacen
campafas politicas. Por el momento y de acuerdo con lo
que se expone en este trabajo unicamente nos centramos en
la web 2.0y 3.0.

Para comprender el auge de la comunicacion politica
posmedidtica es indispensable tener como referencia esta
transicion (de la web.2.0.ala 3.0) porque en la medida que
se abrio la posibilidad de interaccién en los medios digi-
tales,” los internautas no solo pueden buscar informacion,
sino organizarse para decir qué hacer, a donde ir, en qué
participar, en lo que el sociélogo espanol, Manuel Castells®
denomina la sociedad red, en la que el ciudadano empieza
a conocer la relevancia de estos nuevos medios para inclu-
50 posicionar una plataforma politica independiente como
es el caso del Pedro Kumamoto Aguilar, primer candidato
independiente en ocupar un puesto de representacion po-
pular en la asamblea de representantes por el Distrito 10 del
estado de Jalisco, en la que obtuvo mas de 500,000 votos que

*  Forma de almacenar y transmitir datos reduci¢ndolos a senales electra-
nicas —digitos— y después reorganizarlos para su reproduccion exacta.

4 Manuel Castells, La sociedad red: una vision global.
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superaba por mucho a los de algunos partidos politicos v
que sin duda supo aprovechar las redes sociales” para dialo-
gar directamente con el electorado.

Desde «la comunicacions, el término posmasivo lo ubi-
camos en los trabajos de Carlos Scolari, quien estudia las
manifestaciones de interaccion de los usuarios en los dis-
tintos formatos por internet. Varios investigadores consi-
deran a la web, y especificamente la 3.0, un medio interac-
tivo que permite con mayor eficacia el acercamiento entre
el emisor y el destinatario, por ejemplo, Scoelari en su texto
Hipermediaciones dice son: «|...] procesos de intercambio
de produccién y consumo simbélico que se desarrollan en
un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos,
medios v lenguajes interconectados tecno-logicamente de
manera reticular entre si».®

Posmasivo es una categoria tedrica que pretenden des-
cribir qué existe mds alla de la comunicacion masiva re-
presentada por les medios de comunicacién tradicionales
(cine, radio, prensa y television). Un primer acercamiento a
los nuevos medios o nuevas tecnologias la realizo Alejandro
Piscitelli en 20097 en el libro «Infernet la imprenta del siglo
XXI», enla que trabajo con el concepto pos-television para
lo que su compatriota Carlos Scolari llamé posmasivo.

Enteoria, el internet otorga la descorporeizacion, virtua-
lizacion, desterritorializacion y desmaterializacidn. Sin em-

¢ Redes sociales: En 2002 nacen sitios web para unir circulos de amigos
en linea, es decir, relaciones en las comunidades virtuales. Sitios como
MySpace hacen que se extienda la popularidad de esta nueva union
virtual. Estas redes ofrecen caracteristicas como el incremento de ami-
gos, perfiles visibles, creacion de enlaces y conexidn social en linea.

¢ (Carlos 5colari, Hipermediaciones, pp. 113-114.

? Alejandro Piscitelli, Imternet: la imprenta del siglo XXI.
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bargo, se observa en varias paginas electronicas la creacion
de perfiles, que, a través de imagenes v discurso, pretenden
interpelar al receptor emitiendo informacion en tiempo, es-
pacio v cuerpo, es decir materializando ese espacio virtual.
Parafraseando a Scolari: El medio posmasivo recupera el rol
activo protagonista del receptor tradicional, transformado
en figura hibrida como pro-sumidor simultineamente pro-
ductor v consumidor.® Todas estas bondades de las plata-
formas de internet son capitalizadas por la comunicacion
politica de tipo electoral para atraer a nuevos simpatizantes.

Pos masividad y segmentacion de puablicos
en la comunicacion politica

En este sentido, se observa que el uso de diversas platafor-
mas en la web, generan una nueva dindmica de informacion
y estas virtudes siempre seran aprovechadas por los exper-
tos en campafas politicas con el propdsito de atraer a mas
simpatizantes al partido o al candidato.

Estos espacios son idoneos para fomentar a un publico
mds activo al estar generando constantemente opinion pi-
blica y recreando el imaginario social, ya que la audiencia
comenta los contenidos en Blogs, Facebook, Twitter; etcéte-
ra, edita la informacion del medio por ejemplo en Wikipe-
dia, coloca contenidos en YouTube. Con ello se posibilita
que la informacion ya sea textual, de audio o video aparezca
primero que en otro medio tradicional sin costo alguno y
con rapidez.

# . 5colari, op. cit., p. 98.
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Bajo esta logica, el usuario es el protagonista, es el pro-
ductor, emisor, editor, redactor, fotdégrafo, videoreportero,
cronista, poscaster, comentarista, opinador, receptor, au-
diencia. Es un ciudadano mds activo, participativo, estos
usuarios son considerados pro-sumidores

En esta linea, la segmentacion ayuda a disefiar una me-
jor estrategia comunicativa, ya sea en dmbito publicitario,
organizacional, politico o en toda drea en donde se reguiera
un programa de accion, esto permite desarrollar y mante-
ner ventajas competitivas. La segmentacion es un proceso
de agrupacion de acuerdo con caracteristicas comunes. Un
target esta conformado por un grupo de sujetos identifica-
ble con deseos, necesidades, poder adquisitivo, actitudes,
éstas pueden ser de compra o sociales o politicos o habitos
similares.

El objetivo de segmentar adecuadamente es aumentar
la precision en la estrategia para que ésta tenga las minimas
contingencias en su desarrollo a corto, mediano y largo pla-
zo. La sepmentacion determina el conjunto de ticticas que
debe implementarse, tendrin una tentativa de éxito mayor,
conocer el perfil del grupo objetivo permite realizar con
mayor seguridad el disefio de un plan estratégico.

Para los especialistas en Comunicacion y marketing
politico estas plataformas son un nicho de oportunidad y
como sefala David Gracia, profesor del Master in Digital
Marketing Online:

[...] no sélo son atractivas [...] por la cantidad de tiempo
que pasan los usuarios en ellas, sino también por las posibi-
lidades de hipersegmentacion de unos usuarios que revelan
gran cantidad de informacién sobre si mismos. Ademds los
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mensajes en las plataformas sociales se difunden de manera
viral y son enviados de unos amigos a otros, lo cual les aporta
una mayor credibilidad que los mensajes [...] enviados por
las propias cu::mpaﬁias_g

Estos usuarios evitan la publicidad que se les presenta por
cualquier medio, la suprimen. Este tipo de audiencia es «au-
tonoma y extremadamente motivada en estar libre de toda
coercions,"

En teoria este fenomeno de las redes sociales: Facebook,
Twitter, Blogs, WhatsApp, etcétera resulta alentador y sobre
todo en regimenes democraticos, porque todas las perso-
nas que lo deseen pueden tener acceso al medio y participar
dando sus opiniones e informaciones de forma inmediata,
lo anterior repercute en la toma de decisiones de algunos
partidos politicos y gobernantes.

Con esta premisa se estaria cumpliendo uno de los idea-
les de la democracia que es la participacién ciudadana. Sin
embargo, en la practica en México quienes tienen acceso a
este medio son en su mayoria jovenes con una edad de 12y
44 anos, de clase media que pasan aproximadamente 8.12
minutos en estas plataformas."

Todavia en el afo 2010 la mayor parte de la poblacién
se informaba por los medios tradicionales como television,

#  David Gracia, «Marketing y redes socialess, parrafo: 3. Para mas infor-
macion consultar: http://ideasfrescas.com.mx/marketing-y-redes-so-
ciales/

0 G, Lilleker Darren, Key Concepts in Political Communication, p. 17,

I Las redes sociales son una plataforma muy atractiva para los anun-
ciantes. Facebook esla principal red social de México, segiin la Asocia-
cion de Internet.mx en su 14* Estudio sobre los habitos de usuarios de
internet en México en 2018,
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radio y prensa. En el afo 2018 de acuerdo con el estudio
que realizd la Asociacion de Internet MX," es de resaltar que
el nimero internautas de 45 afos crece cada afo, lo cual
muestra un aumento significativo. Esta innovacion tecnola-
gica representa para la comunicacion politica y el marketing
un nicho de oportunidad para atraer personas. Ejemplo de
ello es que desde mediados de los 90 su uso comenzo siendo
por la forma mas lineal a través del correo electronico con
«mensajes sobre candidatos y temas politicos en los Estados
Unidos»."* Posteriormente, en el 2004 Howard Dean,' se le
reconoce como el plonero de la recaudacion de fondos via
internet, fue el primero en mantener un blog y el primero en
utilizar el sistema Meetup.com.

Meetup.com es el prototipo de los sitios Internet destinados
a coaligar personas de intereses similares, lo que en el caso
de Dean se tradujo en la formacion de grupos de partidarios
que se comunicaban y reunian regularmente. De unas pocas
reuniones, la campaiia logrd en poco tiempo establecer cien-
tos de ellas, dando base a confirmar que el Internet invento a
Howard Dean.'®

Aligual que Dean, George W. Bush como presidente también
utilizé todos los recursos que en ese momento le brindaba la

12 Antes conocida como Asociacion Mexicana de la Industria Publicita-
ria y Comercial en Internet (AMIPCI). 5e puede consultar el signien-
te vinculo electronico: Karina Velazquez, «Evoluciona la AMIPCI a la
Asociacion de Internets.

3 Linda Lee Kaid, The Sage Handbook of Political Advertising, p. 3B.

4 Howard Dean precandidato demdcrata en las primarias para la presi-

dencia de E.LL en el ano 2004.
5 Gary Wolf, How the Internet Invented Howard Dean.
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web para mantener mayor contacto con los ciudadanos es-
tadounidenses. Sin embargo, es hasta tres anos después, en

el 2007, que en la campafa politico-electoral de Barak Oba-
ma se explotan los sistemas de interaccion digital buscando
construir comunidades de partidarios en las redes sociales
Facebook, Twitter, MySpace, Meetup, Friedster, YouTube y
Veoh, por primera vez un politico anuncia su candidatura
por YouTube y también por primera vez John McCain soli-
cita a sus simpatizantes que las preguntas que deseen hacer-
le sean por medio de YouTube.

Empero, la situacion en México es distinta en el 2010,
pues el medio de comunicacion para de atraer mds simpa-
tizantes todavia resultaba ser a través de los medios masi-
vos tradicionales. Segtn las cifras en ese momento el 80 por
ciento de la poblacion se informaba a través de la television,
la radio y la prensa.'

18 En México de acuerdo con la Asociacion Mexicana de la Industria Pua-
blicitaria ¥y Comercial en Internet (AMIPCI) con datos del mes de marzo
de 2010;30.5 millones de mexicanos contaban con al menos una compu-
tadora, de un total de 107 millones de mexicanos aproximadamente, de
loz cuales 27.6 millones de personas eran usuarios de la red. El 40%
de psuarios se conecta desde su casa, el 36% de un café internet. lo que
nos indica que gran parte de los hogares no cuenta con computadoras.
En cuanto a porcentaje de género encontramos que el 56% de usuarios
de la red son hombres y el 44% son mujeres. Cada mes se conectan
219,000 nuevos usnarios. La mayoria son jovenes abarca el 70.2% y es-
tan entre 12 y 34 afios. Las actividades mas importantes que se realizan
en red son actividades escolares, pagos de servicios en linea.

Los niveles que mds se conectan a internet son los niveles socio-

econdmicos de mayores ingresos. En proporcion podemos decir que
existen 9.2 conexiones por cada cien mexicanos (INEGI). Desde el afio

2000 ha incrementado en 350% el nimero de usuarios a internet.
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Las campanias politicas presidenciales
en el 2006 v el uso de internet

En el 2006, segin Asociacion Mexicana de la Industria
Publicitaria y Comercial en Internet (AmMipcI) en la red en
México se registraba 20.2 millones de internautas, de los
cuales el 45% que corresponde a 9.09 millones, eran jove-
nes entre 12 y 19 afos; mientras que el 55% que equivale a
11.11 millones de usuarios oscilaban en una edad de 20 a 64
afos. En este estudio podemos observar que a mayor edad
menor acercamiento v uso de este tipo de medio. Quienes
mantienen mayor interaccion son los jovenes menores a 19
afos pertenecientes al nivel socioeconomico ABC+ v D+ de
acuerdo con la clasificacidn de la AMIPCI (véase grafica: 1).

(GRAFICA: 1

Fuente: AMIPCL. Hibitos de los usuarios de internet en México 2006.
WWW.AMIPCL.Org.mx

Bajo este contexto, esta importante poblacion de internautas
tenia que ser tomada en cuenta para las campanas a la presi-
dencia de la repablica. De ahi, el disefio de pdginas internet
de los candidatos, el cual fue basico e insuficiente. Estas pla-
taformas personalizadas de los politicos no presentaban nin-
guna innovacion que permitiera un mayor acercamiento con
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los usuarios, inicamente proporcionaban informacion sobre
quiénes eran, su plataforma de campana, datos en general.

Este tipo de trabajo lo detalla el Centro de Estudios de
Usabilidad A.C. quien realiza en marzo de 2006 un estu-
dio denominado «Una radiografia de los sitios web de los
candidatos presidenciales».”” En esta investigacion quien
obtiene mejor puntaje en cuanto a la evaluacion global del
sitio web es Andrés Manuel Lopez Obrador, en segundo lu-
gar, Roberto Madrazo y en tercera posicion Felipe Calderon
(véase cuadro: 1).

7 En: www.nsabilidad.com.mx/web-de-los-candidatos/ www.politica
digital.com.mx/



94 Ropricuez Cruz, RODRIGUEZ ¥ ARELLAND

CUADRO: 1
RESULTADOS GENERALES DE LOS SITIOS WEB DE LOS
CANDIDATOS PRESIDENCIALES A LA PRESIDENCIA DE LA
ReprUBLICcA MEXICO 2006

Fuente: «Una radiografia de los sitios web de los candidatos
presidencialess. Centro de Estudios de Usabilidad A.C., marzo de 2006.

La creacion y disefio de estas paginas electronicas no fue-
ron suficientes para persuadir a los ciudadanos, en primer
lugar, porque quienes tuvieron acceso a este medio fue un
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sector reducido de la sociedad y, quienes visitan las paginas
electronicas de los candidatos fueron militantes, simpati-
zantes e investigadores. Las posibilidades de interaccion y
persuasion en este espacio fueron pocas al mantener un for-
mato que continud reproduciendo las formas tradicionales
de los medios masivos, habia piginas que como innovacion
incluian el espacio para chatear o enviar mensajes y links de
sitio de interés.

Al no ser esta plataforma la mds idonea para atraer vo-
tantes, los equipos de los candidatos capitalizaron los blogs,
por su bajo costo v publicacion inmediata, con el propasito
de alentar, mantener informados a militantes y simpatizan-
tes internautas y ademds de desprestigiar a los candidatos
adversarios. En estos cuadernos de biticoras se podia ob-
servar la actualizacion y participacion constante de bloggers
con comentarios individuales sobre ideas, proyecto, expe-
riencia del candidato, situacion social, politica, econdmica
y cultural del pais v, también servia para el ataque al can-
didato contrario. Algunos de ellos basados en informacion
periodistica de medios tradicionales para corroborar la o las
hipdtesis a favor o en contra de los candidatos. Pero tam-
bién el fenémeno era a la inversa, gracias a que el medio
permite casi la inmediatez de poder publicar, los bloggers
escribian en la red acontecimientos politicos y que después
eran retomados por los medios masivos, situacidn que en
nuestros dias ya es una practica comuin.

La blogopolitica en estas elecciones se hizo trascenden-
tal porque fue un termémetro de la opinidn publica sobre la
dindmica que se estaba generando en la estrategia mediatica
tradicional. La blogosfera representd para lectores interesa-
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dos en estos asuntos electorales, periodistas, investigadores
y politicos un lugar de contenido.

La plataforma que significé una irrupcién fue por via
correo electronico, en donde se adjuntaban archivos en for-
mato power point o video, en los cuales se denostaba o se
apoyaba la campafia de alguno de estos candidatos. Para
ejemplificar tenemos el caso de Felipe Calderén Hinojosa
a quien le disefiaron aproximadamente 45 e-mails a favor y
5 en contra, en segundo lugar, se ubica a Roberto Madrazo
con 24 mensajes a favor vy 13 en contra, en tercer lugar, lo
ocupa Andrés Manuel Lopez Obrador con 11 correos a fa-
vor ¥ 32 en contra (véase cuadro: 2).

CUADRO: 2
ORIENTACION DE LOS CORREOS ELECTRONICOS
RECIBIDOS POR LOS CIUDADANOS ABRIL/ MAYO DE 2006

Correos a favor de  Correos en contra

Candidatoypartido o candidato~ de ese candidato
Felipe Calderan/PAN 45.2 5.3
Roberto Madrazo/PRI 24.2 137
Andrés Manuel Lopez 116 324
Obrador/ CPET

Ninguno 5.6 29.7
Ns/Nc 13.4 192
Total 1040 10D

Cuadro elaborado a partir de Consulta Mitofsky, Encuesta nacional

en viviendas. Abril de 2006 Fuente: Raidl Trejo Delabre, «La red como
escenario politicos.
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Segiin Consulta Mitofsky en los ultimos dias de abril, el 8%
que corresponde entre 5y 6 millones de ciudadanos comen-
taron que recibieron correos electronicos con propaganda
electoral. De acuerdo con este estudio, los simpatizantes de
Felipe Calderdn fueron los mis expuestos a campana positi-
va, el perfil socioecondmico de este sector fue que pertene-
cian en su mayoria a dreas urbanas y los que tenian mayor
nivel académico. En contraposicién se ubica a la peblacion
que recibié mensajes electronicos para el apoyo a Roberto
Madrazo."

Sin embargo, de los 141.4 mensajes que fueron disefia-
dos, 20 fueron a favor de los candidatos v 51.4 en contra. El
63% de los e-mails negativos los recibiéo AMLO. En compara-
cion con la campafia tradicional se observa que el fendmeno
de campaifia negativa fue mas radical y ésta se reflejo en los
spots televisivos.

Los spots politicos audiovisuales también fueron exhi-
bidos en las paginas electronicas de los candidatos, en los
Blogs y en YouTube. Y a pesar de utilizar los diversos forma-
tos de las plataformas digitales se les destiné poco dinero.
De acuerdo con el registro que hicieron los partidos poli-
ticos ante el Instituto Federal Electoral (1FE),"” los medios
mas favorecidos fueron los tradicionales: television, radio,
prensa; sin embargo, los espectaculares, salas de cine e in-
ternet también fueron tomados en cuenta y con recursos
significativos (véase cuadro 3).

8 Consulta Mitofsky. «La campana en la Red. Encuesta nacional en vi-
viendass,

% Ahora nombrado Instituto Nacional Electoral (INE).
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CUADRO 3
(GASTO EN MEDIOS REALIZADO POR LOS PARTIDOS
POLITICOS EN LAS CAMPANAS DE 2006

Television Radio  Premsa Otros* TOTAL

P 1R2 IR9429 10 134606 Tal 30 1385044582 S5T654471.03 3RESOOE0FIS
Alianza

Méﬂm[lﬂn[, IT2TYSTROCTD  DD4BA5 00 30 4ZN0Z41956 [096d5In0e 420900515 16
PVEM)

Coalicion

por el bien de 41421170040 11627919730 3ISEITU7.16  IBGARTMTE 563 116430.64
todos (PRD, PT,

Convergencia)

FUENTE: IFE Gastos de campafas para la Presidencia de la Republica.
* Anuncios espectaculares, salas de cine e Internet.

Estos spofs transmitidos en los medios convencionales fue-
ron subidos a las diversas plataformas de internet tal cual.
Los equipos propagandisticos no consideraron que los
usuarios cibernautas tenian un perfil socioeconémico dis-
tinto a los ciudadanos que se informan por television. En
ese sentido, si hubo un menosprecio al medio. Empero, des-
pués de las elecciones del 2006 se puede constatar que los
politicos hacen uso de las redes sociales como Facebook y
Twitter, por ejemplo, en Facebook quien ocupa el primer lu-
gar por el numero de paginas y seguidores es Enrique Pefia
Nieto con un total de 62,977 personas, Felipe Calderdn con
24,998 seguidores, y Lopez Obrador con 17,373 contactos.
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Las campanas politicas presidenciales
en el 2012 vy el uso de internet

La situacién no cambié mucho en 2012, de acuerdo con un
seguimiento que hace la Profesora Clandia Benassini y ex-
pone los resultados en su articulo «Las redes sociales en las
elecciones mexicanas 2012: Un largo camino por andars,
senala:

Desde 2009, los politicos vienen arrastrando una inercia que
los ha conducido a un manejo equivocado de las redes so-
ciales. Mas que espacios para dialogar son vistas como una
plataforma mds para la promocién de sus actividades. Esta
inercia fue caracteristica del manejo de las redes sociales por
parte de los candidatos.™

Quien mostré mayor comunicacién con sus seguidores fue
Gabriel Quadri y ésta era a través de Twifter. En cuanto a
los demds candidatos se exhibié nuevamente el imperante
modelo de medios tradicionales v se observd que en las re-
des sociales no hubo la menor intencion de interactuar v
discutir en los muros de los candidatos presidenciales los
temas relevantes de las campanas.™

La campafia negativa no se hizo esperar en los hashtags
y el envio de mensajes electronicos en donde cuestionaban
la historia de los candidatos. Como bien relata Benassini:

W Clandia Benassini, «Las redes sociales en las elecciones mexicanas
2012: Un largo camino por andars.
I Ihid.



100 Ropricuez Cruz, RODRIGUEZ ¥ ARELLANO

La improvisacién con que se manejaron las redes sociales
durante las campanas impidié ver una parte importante del
perfil de los seguidores: su cardcter de prosumidor, es decir
productor y consumidor de mensajes de manera casi simulta-
nea. El uso de las redes sociales es tan sdlo un ejemplo al que
se suman los blogs y otras modalidades de participacion que

se han incorporado a la cultura digital =

En el 2012 los especialistas en una reunion que realizo el IFE
y el Tecnoldgico de Monterrey Campus Ciudad de México
titulado: «Las redes sociales y el proceso electoral» manifes-
taron que el nimero de seguidores, de likes o reproduccio-
nes no significaban votos para los candidatos.

Es interesante atisbar que en ese afio la AMIPCI estimo
que para la eleccion de 2012 habfa en México 46 millones de
usuarios conectados a internet. En ese momento una perso-
na dedicaba 4.12 horas a navegar en la red al dia.

Segin el IFE en ese momento habia 79 millones 454 mil
802 ciudadanos registrados en la lista nominal, de los cuales
23 millones 926 mil 226 eran jovenes de 18 a 29 afos, quie-
nes tendrian la oportunidad de votar por primera vez. Esta
institucion reconocio la falta de interés de este sector por
participar en las elecciones (véase cuadro 4).7

2 [Ihid.

2 En: httpuifpac.ife.org.mx/2012/eleccion_en_numeros. html
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CuaDro 4

Padron electoral Lista nominal
Intervalo Cindadanos Porcentaje Intervale Cindadanos Porcentaje
18 1213924 1.44% 18 1205237 1.52%
19 1940194 2.3% 19 1 928 660 2.43%
20a 24 10455986  1238%  20a42 10409458  13.1%
35329 10316119 1221%  25a29 10271057 | 1293%
30 a 34 10107149  1197%  30a 34 9836915  12.38%
153130 10087317 11.94% 35239 9153928 1152%
40 a 44 8830067  10.45% 40 a44 7095285  10.06%
45249 7444791 B81% 45249 6822 100 8.59%
50 a 54 6178714 732%  50a54 ST0E 953 7.19%
55a59 4921267 5.83%  55a59 4556439 5.73%
&0 a 64 3756305  445% 60ab64 1489763 4.39%
£5 0 mds 9212880 10.91% / 650omas  BO77006  10.17%
Total 84464713 100% Total TO4S4 802 100%

Este dato tiene vinculo con el estudio que realiza Latinoba-
rometro sobre ladisminucion de la importancia de la parti-
cipacion que tiene lademocracia en nuestro pais. Asimismo
coincide la informacion presentada por Maria Elena Mene-
ses en donde resalta que «[...] a los jovenes que usan las re-
des sociales les importa poco la politica: 55% de los usuarios
de Facebook no estan interesados en asuntos politicos y el
50% de quienes estin en Twitter, tampoco [...[»*

En cuanto al uso de plataformas de la web, segtin el mo-
nitoreo que realizo el Observatorio electoral (@electoral-
2012mx) de la Universidad Nacional Auténoma de México
expone a Andrés Manuel Lopez Obrador en primer lugar

4  Eduwardo Rodriguez, sjAyudaran las redes sociales a ganar la elec-

ciomts.
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de suscriptores en YouTube, Enrique Pefia Nieto sobresale
en Facebook y Twitter, pero ocupa el segundo lugar en You-
Tube, en el siguiente peldaio se encuentra Josefina Vizquez
Mota y en dltimo lugar Gabriel Quadri (véase grafica 2).

Se aprecia que a pesar de que se cuentan con las platafor-
mas para una comunicacion mas directa y eficaz por parte
de los equipos de los candidatos su utilizacion fue tradicio-
nal y no hubo un uso por potenciar a los prosumidores en
este afo de campanas a la presidencia de la Repiblica, tu-
vieron que pasar 6 afios mas para que se reflejardn algunos
cambios en la forma de hacer comunicacidn virtual.

(GRAFICA 2
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A ptres Mannd Peiia Gabrel Blcardm lose=fina
Suscriptorss New o

Lapez Obwador Cuadridela Torre  Mota
151837 1239197 QES I 350ER]
Facebook
4.54% 55.07% 0.03% 40.41%
Twitter 32928 465440 14 383 176842
2T31% 30 49% 1.22% 11.97%
T34 2074 S0 1351
YouTube 68 B4% 20.3% 0.58% I 25%

Fuente: Observatorio Electoral 2012 de la unaM.®

Las campanas politicas presidenciales
en el 2018 v el uso de internet

A diferencia de las anteriores campanas presidenciales
2006, 2012, en la del 2018 el trabajo de redes sociales de
los Community Manager se vio reflejado en las estrategias
comunicativas de notas de informacion, reproduccion de
videos, memes que respondian a declaraciones de las coali-
ciones.” Aqui si hubo un seguimiento del comportamiento
de simpatizantes. La profesionalizacion se hizo evidente en

5 E. Rodriguez, op. cif.

%  En 2018 hubo tres coaliciones: 1. Juntos Haremos Historia conformada
por: Movimiento de Regeneracion Nacional (Morena), Partido del Tra-
baja (PT). Partido Encuentro Social (PES), el candidato a la Presidencia
de la Repablica fue Andrés Manuel Lopez Obrador. 2. Por México al
Frente constituido por el Partido Accion Nacional (PAN), Partido de
la Revolucion Democratica (PRD) y Movimiento Cindadano (MC) su
candidato fue Ricardo Anaya Cortés. 3. Todos por México creado por
el Partido Revolucionario Institucional (PRI), Partido Verde Ecologista
de México (PVEM) y Partido Nueva Alianza (PNA) su candidato fue
Jose Antonio Meade Kuribrena. También contendieron dos candidatos
Independientes Margarita favala, quien se retird dos meses después
de iniciada de la camparia, el 16 de mayo de 2018, y Jaime Rodriguesz
Calderon (El Bronco) guien participo hasta el final.



104 Ropricuer CrRuz, RODRIGUEZ ¥ ARELLANO

las respuestas inmediatas de seguidores. En este caso se bus-
c6 construir comunidad virtual.

Esto ya tenia sus antecedentes en la eleccidn del Estado
de México, en 2017, un afio antes de la presidencial, los con-
tendientes con mas posibilidades de obtener el triunfo en
la eleccidn, Delfina Gomez™ v Alfredo del Mazo™ va tenian
clara la idea acerca de la importancia de incorporar a sus
campanas a estrategas digitales, como son los Community
Manager, para ganar en la eleccion a través de un trabajo
que va mds alla de la administracién de las cuentas de los
candidatos.

Bajo este rubro, los estrategas digitales estin conven-
cidos que un like no se debe entender como un voto para
su candidato. Los estrategas posmasivos consideran que es
importante implementar una metodologia, que inicia con
el conocimiento de los habitos de consumo digital de los
votantes, acercamientos de antmpnlngia digital, microseg-
mentacion y nanosegmentacion de los usuarios de internet,
con ello, buscan identificar la intencion del voto, para pos-
teriormente con la produccidn de contenidos instrumentar
la estrategia pertinente para la difusion de esto y lograr la
concrecion del sufragio. En sintesis, en la actualidad como
lo afirma José Gutiérrez consultor en marketing politico di-
gital «un estratega digital es alguien con conocimientos de
antropologia, estadistica, marketing y politica. Es alguien

% Fue candidata a la gobernatura del Estado de México en el afo 2017
por parte del partido politico Morena.
®  En 2017 fue candidato a la gobernatura del Estado de México por parte

del Partido Revolucionario Institucional {PRI).
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que parte de estudios muy claros, le habla a un sin fin de
segmentos y transmedia».

Por otra parte, en el 2018 se puede resaltar que proli-
feraron noticias falsas (fake news) sobre las elecciones a la
presidencia de la Republica Mexicana. Ante esta situacion
surgio un grupo de periodistas interesados por desmentir-
las y verificar el discurso (facty-checking), a este grupo se le
conocié como Verificado 2018, en donde participaron mas
de 80 medios de comunicacion, universidades y organiza-
ciones civiles.™

Por primera vez en México las redes sociales tuvieron un
papel protagonico en las elecciones presidenciales. En esta
ocasion no se desestimo a los usuarios de internet. Segin el
Instituto Nacional Electoral (INE) estuvieron registrados en
la lista nominal 89 millones 123 mil 355 ciudadanos con la
facultad de elegir al ejecutivo y de acuerdo con estos nime-
ros 34 millones son jovenes entre 18 v 34 afos.”

Por otro lado, de acuerdo con la Asociacion de Internet
Mx la red mas utilizada fue Facebook,

[...]lacual pasd de tener 33 millones de usuariosen 2012a 85
millones en este afio (2018), mas de un 157% de incremento
que nos ayuda a comprender el como, de eleccion a eleccion,
se fueron transformando los hdbitos de consumo de informa-
cion de los mexicanos. De la poblacién actual de Facebook en
Meéxico, los grupos mds grandes se concentran de los 25 a los
34 con 25 millones de usuarios y el los 18 a los 24 afos con

¥ Jose 5. Gutiérrez. «La estrategia digitals, Campaigns and elections, p. 46.

* Para mas informacion se puede consultar la pagina electronica de Ve-
rificado 2018: https:/fverificado.mx/categoria/noticias-falsas/

3 Central electoral, «89 millones 123 mil 355 cindadanas y ciudadanos

en ¢l pais podran votar el proximo 1 de julios.
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24 millones de usuarios, dato relevante si lo correlacionamos
con el grupo mas grande del padrén electoral que también es
el de los 18 a los 24 afios junto con el de los 25 a los 34 que
representa un 40% del padrdn total. La mediana de edad que
usa redes sociales en México es de 28 anos.™

mayoria de los usuarios™ de las redes sociales acceden a

ellas por medio de su Smartphone, de esta manera se puede
decir que las redes sociales son el principal vehiculo de in-

for

macion que tienen estos jovenes.™
Situacion que se vio reflejada en las redes sociales mas

importantes, Facebook y Twitter en la eleccién 2018, con un
gran nimero de seguidores de los candidatos a la presiden-

cia

de la Repiiblica.

De acuerdo con @TwitterMéxico, AMLO fue la figura politi-
ca mds mencionada durante el afio. Los momentos de mayor
conversacion se generaron durante los debates presidenciales
v al término de la jornada electoral del 1 de julio.

[...] #MetaDatos reveld que las biasquedas de Lopez
Obrador detonaron en julio, mes en que se registro el nivel
mas alto de las menciones.

[...] durante el periodo electoral la corrupcion fue el tema
mis recurrente. En este periodo llegd a reunir 1.98 millones
de tuits, en tanto que la preocupacién por la posibilidad de
que se cometiera un fraude electoral alcanzé a reunir 185 mil
tuits. *

Francizco Orozco, «Como infloyeron las redes sociales en las eleccio-
nes presidencialeses.

Estos pueden ser clasificados de acuerdo con niveles de actuacion y
consumo y en funcion de la edad y nivel economico.

E. Orozco, op. cit.

Ivonne Ojeda de la Torre, «El Face y el Twitter (las sbenditas redes so-
cialesw, pues) dieron el empujon definitivo a AMLO en 2018s.
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Por otro lado, es paraddjico ver que a pesar de que se pu-
blicé informacion relevante sobre el uso de datos que ha-
bia hecho la empresa britinica Cambridge Analytica™ para
intervenir en elecciones como la de Estados Unidos y en el
referéndum de Inglaterra con el Brexit,”” asi como las Fake
news electorales o como Facebook hizo mal uso de los datos
de los suscriptores. A pesar de conocer esta informacién, no
causo temor en las nuevas generaciones para utilizar las re-
des sociales, lo que motivo que salieran a sufragar 25 millo-
nes de jovenes, quienes votaron por el partido de izquierda
Morena.*®

De acuerdo con la informacion anterior la empresa de-
moscopica Parametria publicé una encuesta de salida en
donde se atisbd que ciudadanos entre 26 y 35 afios y votan-
tes con mayor escolaridad e ingreso sufragaron por Andrés
Manuel Lopez Obrador para Presidente de la Repiblica.™
Lo que indica que la clase media y con mayor escolaridad
fue la que le dio la victoria al candidato de izquierda.®

* 87 millones de usuarios de Facebook fueron usados por Cambridge
Analytice para la campana de Donald Trump. También se sefiala que
fueron revelados informacion de 789.800 mexicanos por esta firma.
Esta firma hizo utilizacion de los datos de los usuarios en redes so-
ciales para enviarles informacion de acuerdo con su perfil. Para mas
informacion se puede consultar: Monica Redondo, «La filtracion de
datos electorales se une al escandalo de Cambridge Analytica en Méxi-
cow, en: https:ihipertextual.com/2018/04/fltracion-datos-cambridge-
mexico

7 Paloma Beamonte, «Las redes sociales de los presidenciables y los bots
en las elecciones de Méxicos.

3'3 Miguflﬁng:] Castillo, «La generacion en México que no le tuvo miedo
a AMLDw,

¥ Parametria, «j(Juicnes eligicron a AMLO como presidente?s

40 Parametria, op. cif.
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Por primera vez observamos que la participacion de los
jovenes en las redes sociales es protagonica y prosumidora
con la creacion de memes que como senala Gabriel Pérez
Salazar este tipo de recurso se convierte en:

[...] en una posibilidad de participar en una discusion de ca-
ricter politico, asi sea -al menos en apariencia- sumamente
superficial; a partir de textos que son tomados de estos re-
pertorios culturales y aplicados en situaciones en las que su
sentido es socialmente resonante. [...] resaltando los proce-
sos sociales en los que se comparten sentidos, signos y textos;
[...] donde lo politico es una de las maltiples posibilidades en
las que €l meme es empleado para denunciar, protestar, hacer
mofa y con esto, ser parte de actos y momentos en los que se
elige a quienes habran de ejercer el poder. En concordancia
con la larga tradicién instaurada por el cartén politico, los
memes representan textos en los que el poder es simbélica-
mente negociado, asi sea como mero acto de catarsis. "'

Asi como este recurso politico medidtico del meme, tam-
bién surge una nueva modalidad de hacer campana como
es el de los Influencers, quienes son ciudadanos con una alta
actividad en redes sociales que buscan influir en los pro-
bables votantes y son quienes se posicionan como nuevos
lideres de opinion piblica que pretenden tener credibilidad
en cierto tipo de audiencias. En este sentido un influencer
es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un
tema concreto, y por su presencia e influencia en redes so-

41 Gabriel Pérez Salazar, «El meme en internet como texto digital: carac-
terizacion y usos sociales en procesos electoraless p. 16.
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ciales puede llegar a convertirse en un prescriptor para una
marca.
En esta campana electoral notamos que la participa-

cion de al menos cinco influencers con mayor popularidad:
El pulso de la repiblica,”® Roberto Mtz,® Callo de Hacha,*

Sandy Coben® y El escorpion dorado.” Una constante que
s¢ observa en lenguaje no es solo la forma cologuial, sino

también la manera procaz de dirigirse a su target con el pre-
texto de tener mayor acercamiento a su publico.

Es de notar con los influencers que sus opiniones en apa-
riencia son neutrales o criticas; pero sus comentarios por lo
general estin vinculados una posicién politica definida, por
ejemplo, Callo de Hacha es conservador, aunque discursiva-
mente parezca de izquierda, sélo como dato para pensar en

42 Es un informative es dirigide por el chihuahuense Chumel Torres, se
transmite lunes y jueves a las 11 am por You Tube. Chumel Torres en
su Facebook cuenta con 318,646 seguidores; en Twitter con 1.9M se-
guidores. Por su parte su programa: El Pulso de la Repiblica cuenta
con 576,746 seguidores en Facebook; en Twitter con 49.3K seguidores y
YouTube 2,356,844 suscriptores. Como podemos observar cuenta con
mayor nimero de suscritores en su programa El pulso de la Repuablica
que €0 siscucntas personales.

43 Robeto Mtz en su cuenta de Facebook tiene 971,651 seguidores; en
Twitter: 29.7K seguidores y en You Tube con 146,333 suscriptores.

1 Jorge Roberto Avilés Varquez, creador de Callo de Hacha, fue el pri-
meT Youtuber en tener un programa radio en el Grupo Radio Férmula
del 1 de mayo de 2017 al 12 de enero de 2018, En su cuenta de Twitter
tiene 1,410 seguidores, en Facebook con su seuddnimo de Callo de Ha-
cha cuenta con 1,585,442 seguidores. En YouTube tiene 38,574 suscrip-
tores.

45 Sandy Coben en su cuenta de Facebook se muestran 256,277 seguido-
res; en Twitter 321K seguidores y YouTube con 858,394 suscriptores.

45 Alejandro Montiel Rodriguez mejor conocido como El escorpidn do-

rado en su muro de Facebook se exhiben 3,488,916 seguidores; en Twi-
tter: 1M seguidores y en YouTube: 5,820,433 suscriptores.
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qué sentido el influencer responde a los mismos intereses de
los grupos dominantes

Es asi como los medios posmasivos han dado origen a
nuevas manifestaciones de presentacion de formatos en las
que la audiencia puede interactuar y posicionar o sepultar
temas relevantes para una sociedad.

Conclusiones

El siglo XX y XXI se han caracterizado por el desarrollo de
la ciencia y de las nuevas tecnologias de la Informacion, co-
municacion y conocimiento. La cindadania es testigo de la
convergencia digital medidtica que propicia nuevas formas
de interaccién social y la reinvencion de los medios de co-
municacién masiva tradicionales.

La sociedad mexicana ha transitado en un importante
porcentaje al uso de los medios digitales. En este articulo
se presentd como poco a poco la comunidad de internautas
ha crecido, y como a pesar de que, en el extranjero, especi-
ficamente en Estados Unidos se tomaron en cuenta a las re-
des sociales durante la campafa que posicionaron en 2008
a Barack Obama, aqui en México representaban un medio
mas de comunicacion sin reconocer las virtudes de que el
usuario fuera prosumidor,

La situacién cambio en la campana del 2018, en donde
se vio activismo politico mds prolifico a través del reenvid de
informacion critica hacia el gobierno v candidatos, asi como
la reproduccion de memes que daban respuesta inmediata a
los mensajes de partidos de derecha v en los que se vio una
creatividad ludica por parte de sus generadores partidarios.
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Los doctores Martin Echeverria y Rubén Arnoldo argumen-
tan que en los memes «se ironizan los mensajes de campa-
fia, sobre todo aquellos que pretenden construir imdagenes
poco creibles o contradictorias de los candidatos, asi como
sus errores y pifias».”

De acuerdo con el estudio que realizaron observaron que:

[...] los memes se entienden como elementos auxiliares de
campaiias de ataque a adversarios, acompanados de las ma-
las practicas que caracterizan esta estrategia: actos de difa-
macion, cercanos a discursos de odio; desinformacién acerca
de la autoria de los ataques, con el fin de provocar un efecto
bumerang, o la compra de agitadores digitales en forma de
cuentas apocrifas o algoritmes automatizados (bots) [...]*

Asi mismo también consideran que este tipo de recursos
politicos también son considerados por la ciudadania como
formadores de opinién publica, al respecto dicen:

47

43

[...] los memes los informan sobre ciertos acontecimientos
o temas que desconocian previamente, y que sienten que es
relevante conocer. Esto cuenta con mayor Importancia, en
sl opinion, para las personas de clase popular, que no suelen
estar pendientes de las noticias en los medios tradicionales.
A ello abona el hecho de que algunos memes sean ricos en
informacién, pues ademas de la imagen, por lo comin en el
caso de las fotografias, se acompanan de texto que amplia la

Martin Echeverria Victoria y Rubeén Arnoldo Gonzéalez Macias, «Los
memes como entretenimiento politico. Recepcidn, usos y significa-
dos»,

Ibid., p. 128.
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informacion sobre el tema o acontecimiento del que se trate

[ ]15
saa

En este sentido, los memes tomaron un papel protagoni-
co en la campana del 2018, ya que éstos fueron difundidos
por diversas redes sociales incluyendo WhatsApp y correos
electronicos.

Por otro lado, se observd que la campafna negativa, en
este caso spofs de television y radio no se dio por estos
medios del mismo modo que en campafas pasadas; sino
fue a través de las redes sociales principalmente Facebook,
WhatsApp v YouTube en donde los anuncios negativos se
viralizaron, sin que el INE tuviese control de ello, va que es-
tos contenidos surgian de muros sociales de seguidores de
los candidatos.

Para finalizar el presente articulo y dar respuesta a nues-
tra pregunta de investigacion relacionada a como es la co-
existencia entre los medios de comunicacion tradicionales
y los dispositivos digitales en las campanas electorales a la
presidencia en México en lo que va del siglo X1, se puede
dejar establecido que la television en la eleccion de 2018 si-
guié siendo una herramienta importante y poderosa para
incentivar la participacion o no del electorado, en las que
no se dejo de atender el uso del internet para difundir con-
tenidos propagandisticos en diferentes plataformas digitales
v en las que la mayoria de las v los cindadanos menores de
35 afios tiene normalizado el uso de dispositivos digitales y
que su participacion en el proceso electoral del 2018 definio
el rumbo el cual seguird México en los proximos seis afos.

1% Jdem.
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Si se asume el riesgo de realizar un ejercicio de prospec-
tiva, se puede admitir que los medios tradicionales y digita-
les, especificamente en México, estaran coexistiendo, y que
el consumo de contenidos se llevara a cabo en multi-panta-
llas. Con la irrupcion de la Tv 2.0, serd mas frecuente inclu-
s0 que el segmento de la poblacion con mas poder econd-
mico y capital cultural accedan a contenidos hipermediales
a través de las llamadas Smart-tv que cuentan con la tecno-
logia de acceder a internet ¥ ver contendidos on-deman via
streaming.

Por lo anterior, se puede sefialar que la television podra
seguir siendo parte de la estrategia de medios de una cam-
pafia, en la medida que ésta logre adecuar sus contenidos a
las nuevas formas de consumo de un perfil de usuario dis-
tinto a la de medios tradicionales que deben adaptarse a las
constantes transformaciones.
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