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Resumen

El objetivo del articulo es examinar la comunicacion politica de los partidos a través de las
redes sociales (Facebook y Twitter) en las elecciones para el congreso local del Estado de
México de 2015. Para tal motivo, se realizd un analisis de contenido de todos los mensajes
en redes sociales de los candidatos del PRI, PAN y PRD a partir de una muestra de nueve de
los 45 distritos electorales uninominales, con base en una codificacion que clasifica su
contenido en ocho categorias relevantes. Contrario a los supuestos de la literatura sobre la
post-modernizacion de las campafias electorales, los resultados del estudio muestran que el
uso politico de las redes sociales en elecciones locales en México es todavia limitado y que
los canales basados en Internet ain no han logrado desplazar a las formas tradicionales de
comunicacion y participacion electoral. En general, los datos muestran que las redes sociales
se utilizan esencialmente como agenda o diario de actividades de los candidatos, los cuales
buscan una mayor visibilidad de su imagen, pero con escasa incidencia en los resultados
electorales.

Palabras clave: elecciones, partidos politicos, comunicacion politica de los partidos, redes
sociales, participacion politica.

L El presente articulo forma parte del proyecto: Partidos politicos y redes sociales: estudio comparado de las
plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en el Estado de México, 2015 y fue
financiado por la Secretaria de Investigacion de la Universidad Auténoma del Estado de México con el
registro 3678/2014/CIAUAEM.

2 Es doctora en Ciencias Sociales y Politicas por la Universidad Iberoamericana, Ciudad de México. Labora
como profesora-investigadora de tiempo completo en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales de la
Universidad Auténoma del Estado de México.

3 Es doctor en Ciencia Politica y Estudios Internacionales por la Universidad de Birmingham, Reino Unido.
Labora como profesor-investigador de tiempo completo del Departamento de Estudios Politicos y de
Gobierno, en la Division de Derecho, Politica y Gobierno de la Universidad de Guanajuato. Pertenece al
Sistema Nacional de Investigadores, Nivel I. Sus lineas de investigacidon son gobierno y politica comparada;
métodos cuantitativos y cualitativos de investigacion; elecciones, partidos politicos y sistemas de partidos, y
comunicacion politica y opinidn publica. Correo electrénico: oniel.diaz@ugto.mx



Abstract

The aim of this article is to examine political party communication through social media
(Facebook and Twitter) in the 2015 local congressional elections of the State of Mexico.
According to that purpose, we carried out a content analysis of social media messages of all
congressional candidates of the PRI, PAN and PRD from a sample of nine single-member
districts out of 45, by using a coding of eight relevant categories. The results of our study
show that the political use of social media in local elections in México is still quite limited
and that Internet channels have not replaced traditional methods of political communication
and electoral participation, which is contrary to the assumptions of post-modernization
literature about electoral campaigns. Overall, our data reveals that parties and candidates use
Facebook and Twitter, as a day-to-day agenda essentially, and candidates particularly used
these forms of communication so to broaden their visibility among potential voters, with a
minor effect in the electoral outcome.

Key words: elections, party politics, party political communication, social media, political
participation.

Introduccion #

Las camparias electorales

Las campafias electorales contempordneas son procesos complejos y multidimensionales
debido a que comprenden un conjunto amplio y diversificado de estrategias, tacticas,
actividades planificadas y operaciones de comunicacion realizadas por los partidos politicos
y/o los equipos campafia de los candidatos individuales con la finalidad de informar,
persuadir y movilizar al electorado (Farrell, 1996; Lazarsfeld, Berelson, & Gaudet, 1944;
Norris, 2002). Con base en estudios previos (Norris, 2002, p. 127; 2005, p. 5) y De Vreese
(2010, p. 120), la presente investigacion identifica cuatro areas clave para el estudio de las

campanas, las cuales se describen a continuacién:

4 This article is part of a larger research project entitled: Political Parties and social media: a comparative
study of party manifestos and the partisan and candidates messages throughout Facebook and Twitter in
the State of Mexico election in 2015. The research project was financially supported by the Research

Secretary of The Autonomous University of México, under a registration’s number 3678/2014/CIAUAEM.



1) El ambiente contextual, compuesto por el marco regulatorio, la estructura del sistema
de medios de comunicacién y del sistema de partidos al interior de cada pais;

2) las organizaciones de campafia, como los partidos y los equipos de camparia de los
candidatos, con los objetivos estratégicos que buscan comunicar al electorado;

3) Los canales de comunicacion basados en el contacto intensivo con los votantes
(people-intensive channels); aquellos basados en el uso intensivo de medios masivos
tradicionales como la prensa escrita, la radio y la television) (media-intensive
channels); y los canales basados en Internet, incluyendo los websites, las listas de
correo electronico, los blogs, y las redes sociales etc.) (Internet channels), empleados
por estas organizaciones para transmitir sus mensajes politicos, y

4) Los efectos de estos mensajes en el conocimiento politico, las actitudes politicas y el

comportamiento politico de los publicos objetivo.

El interés central de este articulo lo constituyen los partidos politicos mexiquenses como
organizaciones de campafa (Farrell & Webb, 2000), asi como sus objetivos estratégicos,
tacticas y canales de comunicacion tales como el Internet y las redes sociales (Facebook y
Twitter). En este sentido, diversos estudios comparados muestran un proceso de cambio
global en las formas de hacer campafia, de manera similar a las trasformaciones observadas
en los Estados Unidos de Norteamérica durante las ultimas décadas, pais en el que modernas
tacticas y estrategias de campafa llevadas a cabo a través de canales de comunicacion
basados en los medios masivos, el Internet y las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacion han desplazado a précticas tradicionales basadas en el contacto directo con los
electores (Blumler & Gurevitch, 2001; Bowler & Farrell, 1992; Butler & Ranney, 1992;
Espindola, 2006; Farrell, 1996; Holtz-Bacha, 2004; Kaid & Holtz-Bacha, 2006, 1995;
Negrine, Mancini, Holtz-Bacha, & Papathanassopoulos, 2007; Norris, 2000, 2002; Plasser &
Plasser, 2002; Plasser, Scheucher, & Senft, 1999; Schafferer, 2006; Swanson & Mancini,
1996). Dicho proceso implica a menudo una gradual evolucion de las camparfias electorales
desde la Ilamada etapa pre-moderna hacia las fases moderna y post-moderna, las cuales se

describen brevemente a continuacion.



Las camparias pre-modernas

Las campafias modernas (o también Ilamadas campafias tradicionales) tuvieron lugar a partir
de la segunda mitad del siglo XIX hasta 1950 (en las democracias avanzadas) y se
caracterizaron por su orientacion local y su énfasis en el contacto directo entre candidatos y
electores (mitines, giras de candidatos a lo largo y ancho del pais, las reuniones y
concentraciones multitudinarias), asi como por estar basadas en las estructuras organizativas
de los partidos a nivel local y la fuerza de trabajo y la capacidad de movilizacion de los
militantes y los activistas voluntarios, con un limitado uso de consultores profesionales
externos a dichas estructuras partidistas y de la publicidad politica en los medios masivos.
Las campafias pre-modernas son organizadas, pautadas y controladas por los lideres
partidistas y las comunicaciones politicas en esta fase estan predominantemente centradas en
los perfiles ideologico-programaticos de los partidos y no en las imégenes y atributos
personales de los candidatos. Los canales de contacto con los electores durante esta etapa de
la evolucidn historica de las campafias se caracterizaron por una gran utilizacion de la prensa
partidaria, posters y carteles en la via publica, volantes y publicidad gréfica (Foster, 2010;
Mazzoleni, 2010).

Las camparias modernas

El paso de la fase tradicional a la etapa moderna de las campafas electorales en las
democracias avanzadas fue ocasionado en gran medida por el cambio tecnoldgico,
especialmente por la expansion de la television como el principal agente de socializacion y
comunicacion politica para los ciudadanos. Su principal caracteristica es el uso de la
television como el principal canal de comunicacion en campafia. EI contexto social de las
campafas modernas estd marcado por un gradual alejamiento de los ciudadanos respecto a
los partidos (desalineamiento) (Foster, 2010; Mazzoleni, 2010). Entre las caracteristicas de

las campanas modernas estan:

- El remplazo de la logica de los partidos por la Idgica de los medios en la
produccion y transmision de los mensajes politicos, toda vez que la logica de los
medios exige una mayor personalizacion de los contenidos y su adecuacion a los

tiempos y los formatos televisivos.



- La importancia de los consultores profesionales en investigacion de la opinion
publica, marketing, publicidad politica, manejo de medios etc. en la definicién de
la estrategia y las tacticas de campanfia.

- La generacion de pseudo-eventos, pautados para atraer la atencion de los medios
(Foster, 2010; Mazzoleni, 2010).

Las camparias post-modernas

De manera similar a la transicién de las campafias tradicionales a las modernas, el paso de
las campafias modernas a las posmodernas fue detonado por el cambio tecnoldgico,
especificamente por la revolucion de las telecomunicaciones (las computadoras personales,
el Internet, la televisién por cable/via satélite, y mas recientemente las redes sociales); las
cuales han multiplicado los canales y formatos a través de los cuales los partidos y candidatos
se comunican con los votantes (Mazzoleni, 2010). Este modelo de hacer campafia esta
influido por una ldgica de marketing, en la cual los votantes son vistos mas como
consumidores que como ciudadanos y los esfuerzos y comunicaciones de camparia parecen
haber pasado por un proceso de profesionalizacion ain mas intensivo que en la etapa anterior,
debido que los partidos y candidatos necesitan de la asesoria de expertos en un rango mayor
de areas dentro del campo de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion.
Esto ocasiona a su vez cambios al interior de los partidos, especificamente un mayor
desplazamiento del poder en la toma de decisiones estratégicas hacia consultores externos a
la organizacion partidista. Entre otras caracteristicas de este nuevo modelo de hacer campafia,
se encuentran la combinacion del uso de diversos medios mas tradicionales como la
television por cable y satelital junto a los nuevos medios como Internet, el correo electrénico
y las redes sociales. Estan centradas en la imagen de los candidatos y no en las etiquetas de
los partidos, ni en sus posiciones ideoldgicas y se basan en una extrema segmentacion del
votante a traves de un rango mas amplio de técnicas de investigacion de opinion y de
mercados (benchmarking polls, panel surveys, exit polls, focus groups etc.) y los partidos y

candidatos estan en camparia permanente (Foster, 2010; Mazzoleni, 2010).



De las campafias pre-modernas a las post-modernas en México

Pese a la existencia de elecciones periddicas, en México, a diferencia de los Estados Unidos
y otras democracias avanzadas, la primera fase o era pre-moderna (Norris, 2002) de las
campanas electorales se prolongo durante la mayor parte del siglo pasado. Durante esta etapa,
las campanias electorales mexicanas se caracterizaron por el contacto directo entre candidatos
y electores a través de las estructuras organizativas partidistas a nivel local (Langston, 2006;
Langston & Benton, 2009; Lomnitz, Salazar Elena, Adler, & Wagner, 2010). No fue sino
hasta finales de los noventa, durante la etapa final del proceso de transicion democratica,
caracterizada por una creciente competencia partidista (Diaz Jiménez, 2014; Klesner, 2005),
gue los medios de comunicacién masiva, especialmente la television, tuvieron un papel mas
relevante como intermediarios entre candidatos y votantes mexicanos (Hughes, 2006;
Lawson, 2002) y las practicas y comunicaciones de campafia se modernizaron de manera
significativa (Diaz Jiménez, 2015). En la eleccion presidencial de 2000 los medios fueron
utilizados por primera vez de manera intensiva y generalizada como un canal estratégico de
comunicacion electoral. Sin embargo, no fue hasta la eleccion federal de 2012 que el Internet
y las redes sociales se volvieron herramientas relevantes de comunicacién politica en las

campanas electorales.

Los canales de comunicacion en camparas basados en Internet, las redes sociales y la

post-modernizacion de las campafias en México

Ciertamente, desde la eleccidon presidencial de 2000 la publicidad politica en medios
y los tradicionales canales de contacto directo con los votantes han sido complementados por
tacticas de campafia basadas en el uso de nuevas tecnologias y la Web. Todos los principales
partidos - pero sobre todo el PAN - han utilizado la web como una forma de llegar a los
electores. Por ejemplo, en la eleccion presidencial de 2000, la campafia de la Fox monto un
sitio web particularmente impresionante, cargado con los datos biograficos del candidato y
los diarios de su campafia, videos de los anuncios televisivos, comunicados de prensa diarios,
resimenes de campafia semanales, sesiones interactivas de chat con el candidato, entre otra
informacion relevante de la campafia. La campafia de Labastida también desarroll6 un sitio

web muy completo. No obstante, mientras que las campafias de Fox y Labastida hicieron un



amplio uso de herramientas de campafia basadas en Internet, la campafia de Céardenas las
empled de una forma mas limitada (Bucio & Gutiérrez, 2005; Wallis, 2001, 2003).

Los canales de comunicacion politica en linea se volvieron ain mas relevantes en las
elecciones de 2006. Los dos principales contendientes, Calderon y Lopez Obrador,
desarrollaron sitios web y utilizaron ampliamente el correo electronico como herramientas
de campafa. Sin embargo, el equipo de Calderon dedicO mas dinero y recursos para la
publicidad en Internet que cualquier otro candidato (Politica Online, 2006) (Taipei Times /
AP, 2006: 7). La pagina web de Calderdn permitié a sus seguidores leer sus discursos de
campaha, ver fotos de los eventos de campafia, responder a encuestas en linea, enviar correos
electrénicos 0 mensajes SMS al candidato, comunicarse entre si a traves de salas de chat,
hacer donaciones en linea, e incluso jugar algunos juegos (Politica Online, 2006). Su equipo
también uso correos electronicos de ataque intensamente como parte de su campafia negativa
en contra de Lopez Obrador (Taipei Times/AP, 2006, p. 7). El equipo de Lépez Obrador
respondié con su propia campafia de correo electronico. Sin embargo, alcanzdé a menos
votantes que la campafia de Calderén (Campos, 2006).° En general, la campafia de Ldpez
Obrador hizo un uso menos eficiente de las técnicas de camparia basadas en Internet que la
de Calderon. El candidato del PRI, Roberto Madrazo, también montado su propio sitio de la
camparfia, pero no fue tan elaborada como las montadas por sus dos competidores mas

cercanos (Politics Online, 2006).

No es sino hasta partir de la eleccion federal de 2012 que quizas se puede empezar a
hablar de una verdadera post-modernizacion de las campafias presidenciales. En dicha
contienda electoral, los candidatos presidenciales de los principales partidos politicos
hicieron un uso mas intensivo y sofisticado de herramientas de la Illamada Web 2.0,
especialmente de las redes sociales como Facebook, Twitter, Youtube etc. (Castillo VVaquera,
2014; Espino Sé&nchez, 2013; Pérez-Espino, 2012; Pérez Fernandez del Castillo, 2013;
Sandoval-Almazan, 2015; Venzor Coronado, 2013). Con todo, se podria afirmar que aun

fueron los medios tradicionales de comunicacion quienes se aduefiaron de los mensajes de

> De acuerdo con una encuesta realizada por la empresa Consulta Mitofski, del 8 por ciento de las personas
que recibieron correos electrénicos politicos durante la campafia, el 45 por ciento de ellos recibié mensajes
de apoyo a Felipe Calderdn, y sélo el 12 por ciento recibid correos que apoyan a AMLO. Por otro lado, el 32
por ciento de los encuestados dijeron que habian recibido mensajes que atacaban a Lépez Obrador, y sélo el
5 por ciento recibieron correos electronicos negativos contra Calderédn (Campos, 2006).



campafa en la ultima eleccion presidencial (Jara Elias & Garnica Andrade, 2013). No
obstante, respecto a las elecciones congresionales federales, pese a que en los procesos
electorales de 2009 y de 2012, los partidos y los candidatos a puestos legislativos hicieron
un uso mas sofisticado de Internet, incluyendo herramientas como los sitios web, el correo
electronico, los blogs, y las redes sociales, etc., respecto a las elecciones anteriores (Diaz
Jiménez, 2009), el aun limitado acceso de la poblacion a Internet y el predominio de los
canales de comunicacion basados en los medios de comunicacion de masas, especificamente
de la television, impidido que partidos y candidatos utilizaran mas eficazmente las
herramientas de comunicacion politica basadas en la web. Por lo tanto, dificilmente se podria
hablar de una completa post-modernizacion de las campafias en el caso mexicano, aunque Si

de importantes avances en ese sentido.

Cabe sefialar que son dos los factores que han favorecido el avance hacia la post-
modernizacion de las campafias en México, entendida como una mayor diversificacion en el
uso de los diferentes canales de comunicacion politica y el creciente peso del uso del Internet
2.0 y las redes sociales frente a los medios tradicionales, como canales estratégicos de
comunicacion politica. Por un lado, el gradual incremento en la penetracion de Internet entre
la poblacion (Castillo VVaquera, 2014) vy, por el otro, aunque en menor medida, el cambio en
el modelo de acceso medios de comunicacion para partidos y candidatos establecido en la
reforma electoral de 2007-2008, que prohibid la compra de publicidad politica en radio y

television (Cordova Vianello & Salazar Ugarte, 2008).

Sin embargo, hay que reconocer que hasta ahora el uso de las redes sociales con fines
electorales, no ha remplazado a los métodos mas utilizados para las campafias electorales, y
mas bien han venido a complementarlos. Como en la mayoria de los paises de América
Latina, el acceso a Internet en México estd creciendo rapidamente, pero es todavia
relativamente limitado en comparacion con los Estados Unidos y Europa occidental (Castillo
Vaquera, 2014). Esto hace que, pese a que el uso politico de Internet sea cada vez mas
importante para los partidos y los candidatos, se mantenga aun como uno de los aspectos en
desarrollo de las campafias y la competencia politico-electoral, particularmente en el nivel de
las elecciones locales. Aunque las limitaciones establecidas por la reforma electoral 2007-

2008 con respecto a la compra y el contenido de propaganda politica en medios electronicos



y la reduccién del financiamiento publico para camparias electorales, han llevado a algunos
analistas a sostener que los candidatos comenzarian hacer un uso mas intensivo de Internet,
su uso del medio sigue siendo, de hecho, bastante limitado en comparacién con el contexto
de los Estados Unidos, donde el acceso generalizado a Internet hace que el medio desempefie
un papel cada vez mas importante, no sélo como una forma eficaz para comunicar mensajes

politicos, sino también en las actividades relativas a la financiacion de campanas.
Objetivos de la investigacion

En esta investigacion nos interesa resaltar el desarrollo que en particular han tenido
el uso de las tecnologias de la informacion basadas en la Web para las campafias electorales
en México. Es decir, nuestro interés son los canales basados en Internet y la retroalimentacion
gue estos canales posibilitan, tales como las redes sociales. Dentro de estas Gltimas nos
interesa en especial el uso de Facebook y de Twitter. De acuerdo con Pippa Norris “aquellos
(lideres de partidos politicos) que explotan las nuevas tecnologias en formas novedosas en
contra de sus rivales, a menudo encuentran que esto les ayuda a ganar nuevos electores o a
alcanzar mayor credibilidad entre sus simpatizantes” (Norris, 2005, p. 3). Y -segun la misma
autora- esto parece ser relevante ain mas en democracias emergentes. En México, el exitoso
caso de la campafia a la gubernatura de Nuevo Ledn de Jaime Rodriguez “El Bronco” en
2015, parece corroborar tal argumento (Berumen Villarruel & Medellin Mendoza, 2016). Las
razones esenciales que presenta el uso de redes sociales con fines electorales son al menos
tres: en primer lugar evitan la intermediacion y tendencia o sesgo politico de los medios
masivos de comunicacién, principalmente television, radio y prensa (publicos o privados);
en segundo término las redes permiten una comunicacion directa del partido con el
electorado (simpatizantes, posibles votantes y militantes); y tercero, constituyen un medio

mas intensivo y barato de comunicacion entre partidos y ciudadanos.

En este sentido a medida que la utilizacion de las redes sociales se intensifique, mayores
seran las posibilidades de los partidos de llegar a publicos mas amplios con menos recursos.
No solamente pueden comunicar su propia plataforma electoral, sino pueden recoger las
demandas de posibles votantes, que de otro modo dificilmente se acercarian a los partidos.
Se dice que “[...] en democracias emergentes, (las) nuevas tecnologias de la informacion y

la comunicacion —incluyendo websites, correo electronico, lista de servidores, y weblogs,



juegan un papel creciente para todos los partidos: entre otras cosas, como medio para reunir

candidatos, activistas, y simpatizantes interactivamente” (Norris, 2005: 8).

Ademas, y dadas sus ventajas con respecto a los medios tradicionales utilizados en
las camparias electorales, estos mecanismos de comunicacion tendran un efecto mayor en la
competencia partidaria, lo cual, desde una perspectiva estructural, contribuye al
fortalecimiento de la vida democratica. No obstante, es posible anticipar que sera la
militancia tradicional de los partidos, la que tendrd un papel paulatinamente menor en el
trabajo electoral de los partidos, pues probablemente éstos requieran de menos personas y de
mas seguidores (followers) para sus fines electorales. Para complementar este punto hay que
decir que los partidos politicos contemporaneos necesitan recursos para financiar sus
campanas electorales, y las redes sociales representan una posibilidad mas eficiente y de
mayor cobertura. Lo cual no es menor, y esta obligando a dichas organizaciones a contratar

mas expertos en redes sociales, que militantes comprometidos.

Cuando se revisa la camparia de Barack Obama a la presidencia de los Estados Unidos
en 2008, se puede constatar el alcance que las redes sociales tuvieron en su camino a la Casa
Blanca (Hendricks & Denton, 2010; Kenski, Hardy, & Jamieson, 2010). Mas alla, el caso
ilustra la enorme relevancia que la comunicacion -por estas vias- representa para la vida
politica en su conjunto. Puesto que si lo reflexionamos bien “...la politica en todas sus
variadas formas tiene lugar a traves de la comunicacion” (Hendricks & Denton, 2010:1). No
solamente se trata de mensajes, emisores, receptores y medios, se trata ya de actores que
estan cambiando sus usos y costumbres de involucramiento en la vida politica, que acuden a
sus propias fuentes de informacion, que se estan contactando con otros actores y que estan
compartiendo informaciones en tiempo real. Nuevas formas de participacion politica y
nuevos bagajes de cultura politica germinan ya a través de las redes sociales. Comunidades
politicas de nueva generacion, podriamos llamarles. Las nuevas tecnologias “...promise

better citizen issue understanding and political engagement” (Hendricks & Denton, 2010:3).

Claramente la penetracidn y extension de este tipo de medios de comunicacién en el
terreno electoral depende de dos factores centrales y distintos para cada pais. El libre acceso
a la informacion via medios masivos, y la libertad y posibilidad de acceso al internet (Norris,

2005). Ambos en el fondo tienen una correspondencia directa con el tipo de sistema politico
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y para el caso de las democracias emergentes con el avance en esos dos aspectos. Existe otro
uso politico que las redes sociales pueden desarrollar y es la potencial capacidad de
organizacion entre la gente, mucho mas rapida que los procedimientos tradicionales. Aunque
escapa un poco de nuestro estudio, hay que reconocer que esta posibilidad también afecta las

campanas electorales.

Concretamente, en este articulo, nos interesa analizar el efecto de las redes sociales:
Facebook y Twitter en elecciones locales. Si bien es cierto que el uso de las redes sociales es
hoy ya una realidad en campafias presidenciales, las cuales se podria afirmar que han llegado
a su fase posmoderna, también es cierto que hacen falta méas estudios acerca del alcance del
modelo de campafia posmoderna en otros niveles de la competencia politica en México, tales
como las elecciones locales para presidencias municipales y diputaciones federales. En este
sentido, los diversos autores que participamos en este libro, exploramos el avance que han
tenido en el pais el uso de las redes sociales con fines electorales. Pues si bien hay una clara
y creciente dinamica en sus usos politicos, vale la pena explorar el nivel local en elecciones

intermedias.

Método

Nos propusimos codificar los mensajes via Twitter y Facebook que un conjunto de candidatos
empled en su campafia para Diputados locales de los tres partidos mas relevantes en el Estado
de México, que son PRI, PAN y PRD. Los resultados muestran que dichas redes son apenas
empleadas por el candidato como agenda de actividades y como sondeo de quienes lo siguen,
es decir su visibilidad electoral, si llegar a constituirse como una camparfia aérea o digital.
Varias explicaciones pueden adelantarse. Que el medio es muy nuevo para los participantes
y se tiene escaso conocimiento de estos, que los medios tradicionales siguen teniendo un peso
importante y quiza lo més preocupante: que los candidatos tienen muy poco que decir, ya sea
en 140 caracteres o en el medio mas amplio de Facebook. Ello muestra que las redes sociales
no han logrado un cambio significativo en los modos y patrones de participacion politica, y
que se ha sobreestimado su importancia, dado el potencial que representan para otros

procesos de la vida econémica o social, al menos eso se observa en nuestra investigacion.
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En la primera parte del articulo mostramos los resultados obtenidos de la codificacion de los
mensajes y una posible interpretacion. En la segunda intentamos una relacién entre las
camparias y los resultados obtenidos, asi como el nivel de competitividad alcanzado por los

partidos en el Estado de México en la eleccion del 2015.

1. ¢Qué candidatos? (Y qué dicen en redes sociales?
El Estado de México tiene 45 distritos electorales. En las pasadas elecciones locales (2015)
participaron 5 partidos,® siendo PRI, PAN y PRD los que mayor votacion obtuvieron. El PRI
(en alianza con el PVEM) gan6 en 34 distritos, el PAN gano en 4 distritos, el PRD en 6
distritos y Morena gané un distrito. Del total de distritos definimos una muestra de 9,” en los
cuales contendié un candidato por cada uno de los tres partidos méas votados, lo que hace un
total de 27 candidatos, de todos ellos registramos y codificamos sus mensajes. En la Tabla 1
se muestran dichos distritos y el nimero de mensajes emitidos por los candidatos en las redes

sociales en cada uno de ellos.

Tabla 1. Distritos seleccionados para el seguimiento de los mensajes partidistas en redes

sociales
Distrito (cabecera Mensajes emitidos
municipal)
Facebook Twitter

XX (Ecatepec) 152 228
X1V (Jilotepec) 100 114
IV (Lerma) 71 46
XXIV (Nezahualcoyotl) 128 126
XLI (Nicolas Romero) 77 83
V111 (Sultepec) 83 106
| (Toluca) 333 550
XLV (Zinacantepec) 60 39
XX (Zumpango) 227 49

Total 1231 1341

FUENTE: Elaboracién propia con informacion de la base de datos del Proyecto Partidos politicos y redes
sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en
el Estado de México, 2015

§ PRI, PAN, PRD, MORENA y Partido Verde.
7 Los nueve distritos comprenden 27 municipios del Estado de México.
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De acuerdo con los datos registrados, los tres partidos emplearon Facebook y Twitter en sus
campanias electorales, aunque no todos con la misma intensidad ni con los mismos efectos.
El PRI resultd ser el partido que mas utilizo el Twitter y el Facebook, en las campafias
electorales locales del 2015. Ciertamente muy arriba de los otros dos partidos relevantes
electoralmente en el Estado de Meéxico, el PAN y el PRD. Ver Tabla 2.

Como puede verse en el cuadro 1, del total de los mensajes enviados por los tres partidos via
Facebook y Twitter que fue de 1 341 y 1 231 respectivamente, 961 y 911 fueron del PRI. O
sea el 71 y 67% del total. En un segundo puesto se encuentra el PRD con porcentajes muy
bajos, y concentrados en al municipio de Toluca. EI PAN presentd en nimero de mensajes
mas bajo de los tres partidos.

Tabla 2: Estado de México, elecciones para diputados locales 2015.
Registro de mensajes en Facebook y Twitter totales

Partido
PRI PAN PRD Total
Twitter | Facebook | Twitter | Facebook | Twitter | Facebook | Twitter | Facebook
Distrito | Ecatepec 228 144 0 0 0 8 228 152
XXI
Jilotepec
NV 114 100 0 0 0 0 114 100
Lelilma 0 15 46 71 0 0 46 71
Nezahualcoyotl
XV 126 128 0 0 0 0 126 128
Nicolas Romero 83 77 0 0 0 0 83 77
XLI
S“\'}Ieﬁec 106 83 0 0 0 0 106 83
To'luca 265 238 0 0 285 95 550 333
Zinacantepec
iy 39 37 0 23 0 0 39 60
Z““;p;”go 0 104 49 80 0 43 49 227
Total 961 911 95 174 285 146 1341 | 1231

FUENTE: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del Proyecto Partidos politicos y redes
sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en
el Estado de México, 2015

El PRI estatal, siguiendo la pauta de la dirigencia nacional, establecié un equipo especial
dedicado a impulsar entre los candidatos el uso de las redes sociales en la camparia electoral.

Se disefid un sistema interno de comunicacion con cada candidato y se insistia en su
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utilizacion (Entrevista 1). Los resultados, mostrados en el cuadro numero 1, evidencian el
volumen alcanzado, comparados con los otros dos partidos relevantes para la eleccion en el
Estado de México. Esta estrategia partidista del PRI también consider6 la presencia de
jovenes en el estado y su preferencia para informarse de politica a través de las redes sociales;
asi como los recursos del partido para el uso de las redes mencionadas. Cada candidato
contaba con medios para abrir cuentas en Facebook y Twitter, y con ayuda tecnoldgica para
seguirlo (Entrevista 1).

No puede decirse lo mismo de los otros dos partidos. Se nota una falta de importancia hacia
el medio virtual para las campafias. Y aunque es posible prever que esto cambiara en futuras
elecciones, en la pasada contienda local ni el PRD ni el PAN hicieron un uso intensivo de las
mismas. Asimismo, los datos del PRI pueden indicar que la experiencia ganada pasara de
solo proveer informacion politica, a posiblemente incidir en la preferencia electoral de los

votantes.

Sobre el uso que dio el PAN a las redes se distingue una ausencia de mensajes en casi todos
los distritos de la muestra. Llama la atencion el caso de Toluca (Distrito 1) que como capital
del Estado y habiendo sido gobernada por este partido, el candidato a diputado no haya
utilizado las redes para su campaiia; y si lo haya hecho el candidato de Zumpango y Lerma.
En cambio el candidato para el distrito | de Toluca del PRD fue casi el Unico de ese partido,
en nuestra muestra, que utilizé las redes para su campafa. Solamente tres de los nueve

candidatos analizados, tanto del PAN como del PRD, emplearon las redes sociales.

Los datos de PAN y PRD son evidencia de lo poco que fueron utilizadas las redes como
forma de comunicacién politica, y claramente muy lejanas de incidir en la preferencia

electoral del votante.

De todos modos este primer recuento numérico de los mensajes, solo indica su volumen, y
aunque es una primera mirada al uso de las redes sociales en una eleccion, no muestra
mayores elementos de analisis. Por ello sistematizamos su contenido dentro de un catalogo

que codifica en 8 categorias de contenido en cada post y cada tweet.
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La base de la codificacion que se utilizd en nuestro andlisis e interpretacion de los datos

proviene de un documento que examinod una eleccion local en Andalucia, Espafia, en el afio

20128, Y si bien habia muchas similitudes en la informacion recuperada de Twitter y

Facebook, se tuvo que adecuar a los propdsitos particulares de nuestra investigacion. El

listado incluy6 8 categorias:

1.

Agenda de campafa. Aquellos mensajes destinados a recordar citas o eventos
incluidos en la agenda de la campafia del candidato o partido.

Consignas y mensajes politicos. Aquellos mensajes cuyo objetivo es difundir
consignas politicas, lemas de campafia, etc.

Oferta programatica. Aquellos mensajes que contienen medidas o propuestas del
programa electoral del candidato o partido.

Personal. Aquellos mensajes ajenos a la politica y que muestran aspectos de la vida
personal o privada de los candidatos.

Valoracion de informacion. Aquellos mensajes que suponen una valoracion o la
reaccion a alguna informacion publicada, declaraciones de otro politico, etc.
Enlaces de hipertexto. En esta categoria se analizan los tweets 0 mensajes que
contienen enlaces a otros sitios de Internet (blogs, pagina web, noticias...) y que se
transforman automaticamente en hipertexto en Twitter.

Numero de retwitts realizados: Se marca la cifra de retweets o reenvios que el
candidato politico hace de una informacidn que considera interesante.

Otros temas. Aquellos mensajes que no pueden ser clasificados en ninguna otra
categoria (contexto, mensajes con declaraciones publicas cuyo contenido estaba al

margen de la camparia electoral).

Cada categoria integra de varios temas, lo cual nos da una idea mas clara del asunto principal

de cada mensaje. Por ejemplo, en la primera categoria se ubicaron los mensajes que tenian

& Martinez, Martin , Manuel Alejandro (2012) “Redes sociales y politica 2.0: Presencia en Twitter de los
candidatos a las elecciones andaluzas de 2012”
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que ver con las actividades propias de la campafa de cada candidato: asistencia a mercados,
centros deportivos, parques, entre otros. Con objeto de reunir a vecinos de las colonias y
presentarse ante ellos. En cada mensaje se sefialaba el recorrido del candidato de ese dia. Con
pocos elementos que definieran la orientacion del partido o del candidato. En esta primera

categoria se inscriben esencialmente datos de lugares y perfil de los habitantes del lugar.

En la segunda categoria incluimos los mensajes que si referian alguna consigna partidista o
lema del candidato o la campafia. En general los candidatos elegian su propio lema camparia
y lo incluian en el twitter y en algunas ocasiones acompafiaban el lema con oferta

programatica o con agenda de campafia o algiin mensaje personal.

En la categoria tres los candidatos hacian promesas de campafia. Programas, acciones,
estrategias o decisiones que prometen a las comunidades. Lo cual resulta importante conocer
para definir si las redes se utilizan para comunicar las propuestas concretas de cada candidato,

o0 si solamente como medio de visibilidad.

Los mensajes personales, categoria cuatro, intentaban dar al candidato una presencia humana
cercana a sus posibles votantes. La idea de codificar esto tuvo el objetivo de conocer hasta
gué punto los candidatos muestran su familia, sus gustos, su experiencia personal a sus

simpatizantes.

La quinta categoria codifica las reacciones de los candidatos sobre informaciones publicadas
ya sea por sus rivales electorales o por la gente ante sus propuestas. Aunque esta categoria
tendria un gran potencial para crear redes sociales utiles a su campafia proselitista, los

numeros que arrija en esta eleccion son muy pobres.

La sexta categoria, en cambio, si fue utilizada por los partidos mexiquenses. Se trata de las
ligas que se mandan desde el twitter hacia informaciones de ellos mismos en Facebook o de
su partido. Es una categoria facil de utilizar pues no representa para el candidato (o quien se

encargue de sus redes) ningun esfuerzo de ofrecer informacion o de redactar alguna

16



propuesta. Es simplemente una liga a otras informaciones. Las ligas a hipertexto fueron

ampliamente utilizadas por el PRI.

La séptima categoria, a saber, los retwitts son aun mas féciles y unicamente ayudan a la

visibilidad o réplica de algo ya dicho por el propio candidato o su partido.

Por ultimo codificamos en “otros mensajes” aquellos textos que salian del tema central de la
campana, pero que por su numero si fue necesario codificar. Es claro que muestran a los
candidatos ocupandose de temas muy diversos —a veces- ajenos a la campafia, pero

aparentemente (tiles en su comunicacion con el electorado.

De la primera lista de codificacion se eliminaron los replies, los hashtags, la evaluacién de
gobierno y las iméagenes, por escapar a nuestro objetivo central de conocer el uso de redes
sociales —como el Twitter para reorientar o definir la participacion politica de los votantes.
No es de nuestro interés profundizar en los innumerables usos y mediciones que permiten las
redes sociales. Si bien anotaremos, si la informacion esta disponible, el nimero de seguidores
de cada candidato al inicio de la campafia y al final. Solamente con el objetivo de ofrecer

alguna pista del impacto en nimeros absolutos de este tema.

La evaluacion de gobierno no aplica a nuestro objeto de estudio, porque se trata de candidatos
no de funcionarios ya activos. Y las imagenes también escapan de nuestro analisis, en virtud

de que se requeriria de algin elemento tedrico en semiotica aplicada, del cual no disponemos.

En este orden de ideas establecimos un doble propdsito para esta codificacion:

a. Conocer hasta donde se estdn utilizando las redes sociales como forma de
comunicacion politico-electoral

b. Conocer si la comunicacion via redes sociales estd cambiando los esquemas
tradicionales de participacion politica de un electorado local en una eleccion

intermedia
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Todo ello en una eleccion local intermedia y bajo la idea de avanzar en el estudio de los
posibles efectos de las redes sociales en los modos de participacion politica en México.
Insistimos que no nos interesa el uso de las redes sociales en la vida politica per se, para ello
existen numerosos estudios que profundizan en ellas (ver bibliografia)®. El objetivo de esta
investigacion se centra en conocer hasta qué punto la comunicacion politica via redes sociales
esta revelando la orientacion de partidos y candidatos, y que tanto las redes sociales estarian
cambiando los patrones clasicos o tradicionales de participacion politica.

TWITTER

Con respecto al Twitter en general con los datos de conjunto de la eleccion del 2015, podemos
afirmar que éste se utilizé centralmente como un registro de actividades de campafia, como
diario de campafa. Fueron 429 envios por los tres partidos. Con muy pocos mensajes
ideologicos o de perspectivas partidistas sobre los problemas de la vida local o estatal. Y aun
menos las notas personales del candidato. Esto ultimo denota al menos dos cosas: que los
candidatos no estan todavia acostumbrados al uso de este medio, pero también que no tienen
mucho que comunicar, es decir que no hay sustancia politica que transmitir. Tal vez por ello

el twitter se utilizo basicamente como agenda de campania.

Con mas detalle y por categorias, observando la tabla 3 se puede ver que el PRI lo utiliz6
mucho mas para informar de la agenda de campafia, la categoria numero 1. Es decir los
candidatos hicieron de este medio una forma de comunicar casi en tiempo real sus actividades
diarias de campafia. Lugar, hora y poblacion visitada. Sin mucha consigna partidista y sin
contenido programatico. Fueron 357 mensajes de la muestra que se utilizaron para esto. En
la tabla 2 también se puede ver que el PAN fue el partido que menos utilizo el Twitter en
general, y que lo poco que lo hizo fue para reportar actividades de campafia y un poco mas
para comunicar algunas consignas o lemas del partido. EI PRD ocupa el segundo lugar en la
emisién de este medio con 286 mensajes, siendo la mayoria de estos solo ligas de otros
eventos o temas. Si bien el PRI también envid 204 mensajes de hipertexto. Ciertamente esta

categoria resulta la mas facil de utilizar por la réplica que implican. Pero solo el publico muy

% Para una excelente aproximacion a esta vertiente ver Sandoval-Almazan, R. (2015).
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inmerso en la camparia, candidato o partido tendria interés en seguir. En este sentido extrafia

que el PAN no lo haya utilizado mas, para nuestra muestra solo reporta 6 retwitt.

Tabla 3. Estado de México.
Frecuencia de mensajes de Twitter de PRI, PAN y PRD. Eleccion distrital local, 2015

Partido Total
PRI PAN | PRD
o 429
Agenda de campafia 357 30 42
Consignas y mensajes politicos 185 35 22 242

(lemas de campafia)

116 15 34 165

Oferta programética

. 34 4 7 45
Mensaje personal

2 0 12 14

Valoracion de informacion

Mensajes de hipertexto (links) 204 6 113 323

3 0 0 3
Retweet 0 post externo

59 5 56 120

Otros mensajes

960 | 95 | 286 | 1341
71.6% | 7.1% | 21.3% | 100.0%
FUENTE: Elaboracién propia con informacion de la base de datos del Proyecto Partidos politicos y redes
sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en
el Estado de México, 2015

Total

Si consideramos el total de mensajes de Twitter de los tres partidos estudiados (ver tabla 4),
tenemos que en efecto la mayor parte fue para comunicar actos de campafa, seguido de
hipertextos, 32% y 24.1%. Una explicacion, ademas de la arriba expuesta, es que el uso de
este medio es relativamente nuevo (Sandoval, 2015; Castillo, 2014; Martinez, M. 2012). Y
en México a nivel local es ain mas reciente. De ahi que sea l6gico que se utilice casi como
diario de actividades de campafia, pero que no tenga un impacto mas amplio o profundo ni
en lograr atraer a mas votantes ni tampoco en las formas o modelos de participacion politica.
Ademas muestra que las dirigencias de los partidos a nivel local no estan apostando por una
campafa denominada aérea, y sigan conduciéndose con las campafas tradicionales o
modernas (Norris, 2012). Hasta aqui solo puede decirse que es menor a un volante de

campana.

19



El envio de ligas o hipertextos dirige al que lo consulta a las propias paginas de los
candidatos, sea a su curriculo o algln video (a veces de YouTube) donde él o ella aparecen.
Claramente el envio de ligas que acompafian al mensaje de Twitter obedece a que su
extension es muy pequerfia y la liga pretende ampliar la informacion. Lo que de todas maneras
es muy poco util porque a los seguidores de los candidatos los mandan una y otra vez a la

misma pégina, es decir a la del Facebook del candidato.

Tabla 4. Estado de México.
Frecuencia total de mensajes de Twitter. Eleccion Distrital local, 2015.

Frecuencia Porcentaje ‘
Agenda de campafia 429 32
Consignas y mensajes politicos (lemas de camparia) 242 18
Oferta programatica 165 12.3
Mensaje personal 45 34
Valoracion de informacion 14 1
Mensajes de hipertexto (links) 323 24.1
Rettwit o post externo 3 0.2
Otros mensajes 120 8.9
Total 1341 100.0

FUENTE: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del Proyecto Partidos politicos y redes
sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en
el Estado de México, 2015

Las consignas 0 mensajes politicos fueron el tercer rubro que domind la emision de Twitter.
Siendo 242 twitter que contenian alguna consiga partidista, destaca claramente el PRI, frente
a los otros dos partidos. Este partido emitié 185 del total. Ver tablas 2 y 3. Qué hay detras
de la idea de enviar consignas partidistas? En el caso del PRI, el objetivo central fue reforzar
la presencia del partido a través del candidato. En entrevista con la coordinadora de redes
sociales del PRI, confirma que “...insistiamos con los candidatos en que subieran
informacion del partido a sus redes™ (Entrevista 1). Este uso de las redes es claro que los
otros partidos lo desconocen o no lo utilizaron para esta campafia, posiblemente porque a
menudo la campafia se hace mas de manera personal y la ayuda o asesoria del partido que
representan no es tan relevante. De manera que twittear o retwittear sus consignas no fue

esencial para los candidatos.
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La oferta programatica es el tercer rubro que los partidos utilizaron para comunicar sus
propuestas. Aqui vemos que Unicamente fueron 165 mensajes con contenido propositivo.
Ello muestra que el Twitter fue solo un auxiliar en la forma de comunicar sus propuestas a
los potenciales electores. En este sentido fue un uso limitado, dado el potencial que las redes

tienen para replicar propuestas, programas, politicas, decisiones, etc.

Con esta evidencia concordamos con Jorge Castillo cuando afirma que las redes sociales:
“...no sustituyen a las formas de organizacion convencionales de participacion; las refuerzan,
y estdn tomando cada vez méas un lugar central en las relaciones entre tomadores de
decisiones y los ciudadanos o candidatos y electores (Castillo en Castro et al. 2014, p.
353). No obstante, en esta eleccion todavia no han adquirido esa fuerza.

FACEBOOK

Veamos ahora el uso del Facebook, que aunque tuvo un uso muy similar habra que sefialar
sus especificidades para esta eleccién. En la tabla 5 se muestra que en total fueron 1231
mensajes via Facebook que los candidatos emitieron en la eleccion del 2015 del Estado de

México.

Tabla 5. Estado de México.
Frecuencia total de mensajes de Facebook. Eleccion Distrital local, 2015.

Partido Frecuencia Porcentaje
PRI 911 73.9
PAN 174 14.1
PRD 146 11.8
Total 1231 99.8%

10 Hay un 0.2% de mensajes perdidos por el sistema.
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FUENTE: Elaboracién propia con informacion de la base de datos del Proyecto Partidos politicos y redes
sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en
el Estado de México, 2015

Nuevamente fue el PRI el partido que mas presencia tuvo en el Facebook, en este caso
seguido del PAN y el PRD fue el que menos lo utilizd. De acuerdo con lo resefiado por la
Coordinadora de redes del PRI ”...el partido instruyé a todos sus candidatos para que
abrieran una cuenta de Facebook a fin de tener una red social abierta al electorado, para
recibir y enviar mensajes, y para estar en contacto con el propio partido” (entrevistada 1).
Ademas se sugeria que usaran una misma imagen, camisa o blusa blanca con el logo del
partido, de manera que se identificaran en sus cuentas. De ahi que sea este partido con unas

cuentas mas activas.

Como es sabido el Facebook tiene la ventaja de aceptar textos mas largos, puede incluir fotos
o0 videos, y también da margen para albergar seguidores. Desde el afio 2004 en que fue creado
ha ido creciendo “...hasta convertirse como un sitio web multiplataforma que expande la red
social personal hacia una red grupal (...) no se trata de un sitio web fijo o pasivo, sino de un
conjunto de software y bases de datos interconectadas entre si que permiten la administracion
de mensajes, perfiles, imagenes y vinculos entre personas y entre grupos” (Almazan et al,
2012: 24). Esto da una idea de sus enormes posibilidades para usos electorales, pues de lo
que se trata justamente es de llegar a méas personas y que éstas difundan informacién a grupos
mas amplios y diversos. Todo esto mas rapido y casi en tiempo real. Por ello hoy en dia, ya
es impensable que una camparia electoral no contenga elementos digitales como el Facebook.

Para el caso de nuestros candidatos el uso fue, no obstante, muy precario. Con la excepcion
del PRI, los otros dos partidos hicieron un uso muy limitado de esta herramienta en su

proselitismo politico.

Con respecto al contenido de los mensajes tenemos que: del total, es decir de los tres partidos,
490 mensajes fueron para reportar actividades de campana. Al igual que el Twitter el
Facebook se utilizd preferentemente como agenda de campafia. Ver Tabla 6. Enseguida
fueron los lemas de cada candidato, los cuales como ya vimos, el PRI unificd, lo cual
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posiblemente intentaba hacer presente al partido, pero no puede saberse si esto se logro. Para

el caso de los otros partidos, los lemas fueron elegidos por cada candidato.

La oferta programatica ocupa un tercer puesto en los mensajes: 162 de 1231, y el PRI envid
106 de ese total, es decir el 65%.

Tabla 6. Estado de México.
Frecuencia total de mensajes por categoria de Facebook. Eleccién Distrital local, 2015.

PARTIDO
PRI | PAN | PRD

Agenda de campana 391 61 38 490

Total

Consignas y mensajes politicos

N 160 52 26 238
(lemas de camparia)

Oferta programaética 106 46 10 162
e sgeince | a9 | 4| 2 | 4
Mensaje personal 21 0 5 26
Valoracion de la informacion 2 1 6 9

Mensaje de hipertexto 99 1 10 110
Otros mensajes 93 9 49 151

911 174 146 1231
74.0% | 14.1% | 11.9% | 100.0%

FUENTE: Elaboracion propia con informacion de la base de datos del Proyecto Partidos politicos y redes
sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en
el Estado de México, 2015

Total

Los mensajes ideoldgico-programaticos

En esta seccion se examinan los mensajes correspondientes a la oferta ideoldgico-
programética del PRI, PAN y PRD a través de las redes sociales. El analisis de los mensajes
se realiz6 mediante la codificacion del Comparative Manifestos Project, que consiste en la
clasificacion de cada una de las frases de los mensajes de acuerdo con un esquema que

comprende 57 temas diferentes, agrupados en 7 grandes dominios (Relaciones exteriores,
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Libertad y democracia, Gobierno, Economia, Bienestar y Calidad de vida, Tejido social y

Grupos sociales) (Alonso, 2012; Budge et al. 2001) (véase Anexo 1).

En general, los resultados muestran que los temas de principal interés para los
candidatos del PRI y del PAN estan relacionados con la expansion del estado de bienestar y
la educacion, por encima de otros temas también muy relevantes en el contexto mexicano
tales como las libertades y los derechos humanos, la seguridad y el orden puablico, la
corrupcion etc. No obstante, cabe sefialar que pese a su orientacion de izquierda el PRD no
emitié mensajes sobre temas de expansion del estado de bienestar y la educacién (Tabla 7).

7. Mensajes en redes sociales analizados con las categorias del
Comparative Manisfestos Project en distritos electorales

Categoria Partido Total
PRI PAN PRD

F T F T F T F T
Libertad y derechos humanos 1 1 0 0 0 1 1 2
Corrupcién politica 1 3 1 0 1 4 3 7
Incentivos 2 1 1 0 0 0 3 1
Objetivos econémicos 0 1 0 0 0 0 0 1
Tecnologia e infraestructura 1 2 0 0 0 0 1 2
Proteccion del medio ambiente | 4 4 0 0 1 0 5 4
Cultura positivo 5 7 12 3 2 9 19 19
Expansion del estado de bienestar | 36 36 17 4 0 0 53 40
Expansion de la educacion 23 27 15 4 2 3 40 34
Moralidad tradicional positivo 1 0 0 0 0 0 1 0
Ley y orden publico positivo 1 8 1 0 0 3 2 11
Espiritu civico positivo 1 3 0 0 0 0 1 3
Grupos laborales positivo 1 2 0 1 1 5 2 8
Agricultura y ganaderia positivo |2 2 1 0 0 0 3 2
Grupos minoritarios 1 0 0 0 0 0 1 0
desfavorecidos
Grupos demogréficos no 10 3 4 1 1 0 15 4
econémicos
Democracia participativa positivo | 4 4 0 1 0 3 4 8
Total 94 104 |52 14 |8 28 152 146

FUENTE: Elaboracién propia con informacion de la base de datos del Proyecto Partidos politicos y redes
sociales: estudio comparado de las plataformas legislativas y los mensajes partidistas en las redes sociales en
el Estado de México, 2015

El esquema de codificacion del Comparative Manifestos Project también permite
analizar las diferencias de tipo ideoldgico-programatico en la dimension izquierda-derecha
entre los partidos (véase Anexo 2). En este sentido, los datos no muestran diferencias
significativas entre los partidos, tampoco un uso de los mensajes en las redes como canales

de posicionamiento ideoldgico o programatico. Por ejemplo, los candidatos del PRD no
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emitieron ningun mensaje en las redes sobre temas de izquierda. Contrario a lo que se podria
esperar de un partido de centro-derecha, los mensajes emitidos por los candidatos panistas a
través de las redes sociales no reflejan posicionamientos que enfaticen temas tales como los
incentivos capitalistas a favor de la inversion privada, la moralidad tradicional o la ley y el

orden publico.
Conclusiones

En la ultima década se ha considerado que las redes sociales tienen un gran impacto en la
vida politica, que aparentemente mueven masas que protestan, que generan informacion
inmediata o que la gente prefiere usar este medio de informacion en lugar de los tradicionales
medios masivos como TV y radio y prensa (Castillo Vaquera 2012; 2014) . De acuerdo con
nuestra investigacion esto no es del todo cierto. En efecto las redes sociales se han sumado a
los medios tradicionales, pero no los han sustituido. Con base en los datos mostrados en este

articulo podemos concluir lo siguiente:

e Hubo una escasa utilizacion de las redes sociales por parte de los dos partidos de
oposicion relevantes en el Estado de México. Hubo varios casos en que los candidatos
no abrieron cuentas.

e No obstante, hubo una mayor presencia del PRI, mayor organizacién de la
comunicacion.

e En ambos casos, el PRI y su oposicion, las redes sociales se utilizaron
preferentemente como un registro de actividades de las campafias, mas que como
canales de promocion de mensajes personales, de tipo estratégico, de caracter

ideologico-programatico, o de algun otro tipo.

A la pregunta: ¢en qué medida (los politicos) saben aprovechar el ciberactivismo, sobre todo
durante las camparnias electorales? (Castillo, 2014: 362), podemos contestar que, en el nivel
local, en una eleccion intermedia, ese aprovechamiento ha sido limitado en su alcance,
precario en contenido y parco en el mensaje partidista. Hasta ese momento las campafias no
lograron ser posmodernas. Un solo dato puede documentarse, y es la visibilidad de los
candidatos en las redes sociales. La cual, en casi todos los casos, parecio la principal

preocupacion de los aspirantes a las curules locales. La visibilidad no es un asunto menor,
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ya que representa un paso intermedio entre la oferta de campafia y la recepcion por parte del

votante; sin embargo, no es evidencia de participacion politica.
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Anexo 1: Esquema basico de codificacion del Comparative Party Manifesto Project

Area 1:

Relaciones exteriores

101 Relaciones exteriores
especiales: positivo

102 Relaciones exteriores
especiales: negativo

103 Antiimperialismo 104
Ejército: positivo

105 Ejército: negativo

106 Paz

107 Internacionalismo: positivo
108 CE/UE o integracion
latinoamericana: positivo

109 Internacionalismo: negativo
110 CE/UE o integracion
latinoamericana: negativo

Area 2:

Libertad y democracia

201 Libertad y derechos humanos
202 Democracia

203 Constitucionalismo: positivo
204 Constitucionalismo: negativo

Area 3:

Sistema politico

301 Federalismo

302 Centralizacion

303 Eficiencia gubernamental y
administrativa

304 Corrupcidn politica

305 Autoridad politica

Area 4:

Economia

401 Economia de libre mercado
402 Incentivos

403 Regulacidn del mercado
404 Planificacion econdmica 405
Corporativismo/economia mixta
406 Proteccionismo: positivo
407 Proteccionismo: negativo
408 Objetivos econémicos

409 Gestion keynesiana de la
demanda

410 Crecimiento econémico:
positivo

411 Tecnologia e infraestructura
412 Economia controlada

413 Nacionalizacién

414 Ortodoxia econémica

415 Analisis marxista: positivo
416 Economia anticrecimiento:
positivo

Area 5:

Bienestar social y calidad de
vida

501 Proteccién del medio
ambiente: positivo 502 Cultura:
positivo 503 Igualdad: positivo
504 Expansion del Estado de
Bienestar

505 Restriccion del Estado de
Bienestar

506 Expansion de la educacion
507 Restriccion de la educacion

Area 6:

Tejido social

601 Forma de vida nacional:
positivo

602 Forma de vida nacional:
negativo

603 Moralidad tradicional:
positivo

604 Moralidad tradicional:
negativo

605 Ley y orden publico

606 Espiritu civico: positivo
607 Multiculturalismo: positivo
608 Multiculturalismo: negativo

Area 7:

Grupos sociales

701 Grupos laborales: positivo
702 Grupos laborales: negativo
703 Agricultura y ganaderia
704 Grupos profesionales y clase
media

705 Grupos minoritarios
desfavorecidos

706 Grupos demogréaficos no
econdémicos

FUENTE: Manifestos Project (2016)
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Anexo 2: Escala izquierda-derecha del Comparative Manifestos Project

Izquierda

Derecha

Antiimperialismo (103)

Ejército: negativo (105)

Paz (106)

Internacionalismo: positivo (107)
Democracia (202)

Regulacién del mercado (403)
Planificacion econdmica (404)
Proteccionismo: positivo (406)
Economia controlada (412)
Nacionalizacion (413)

Expansién del Estado de bienestar (504)
Expansién de la educacién (506)
Grupos laborales: positivo (701)

Ejército: positivo (104)

Libertad y derechos humanos (201)
Constitucionalismo positivo (203)
Autoridad politica (305)

Libre empresa (401)

Incentivos (402)

Proteccionismo: negativo (407)
Ortodoxia econémica (414)

Restriccion del Estado de bienestar (505)
Forma de vida nacional: positivo (601)
Moralidad tradicional: positivo Ley y orden publico (605)
Armonia social (606)

FUENTE: Manifestos Project (2016)
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