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Resumen

Esta investigacion versa sobre el estudio de los complejos procesos e
interacciones que ocurren en fendmenos de comunicacion politica
electoral digital en un sistema politico democratico. Especificamente
en campafas electorales en México a través de redes sociales
digitales (social media) y particularmente en la red de microblogging
Twitter. Parte de la hipétesis de que el estudio de la comunicacion
politica en ecosistemas digitales (online) permite conocer si
realmente existen nuevas formas de participacion politica en
plataformas digitales de comunicacion o si bien, se repiten antiguas
I6gicas de la comunicacion politica tradicional fuera de linea (off
line).

Uno de los principales aportes de esta tesis al campo de estudio es el
explicar el uso, la presencia y las interrelaciones discursivas de los
tres tipos de actores clasicos de la comunicacion politica: mediaticos,
politicos y ciudadanos (Wolton, 1989), pero, en el espacio de las

redes sociales digitales, a traves del analisis de un caso de estudio.
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Abstract

This research deals with the study of the complex processes and
interactions that occur in digital electoral political communication
phenomena in a democratic political system. Specifically, in electoral
campaigns in Mexico through digital social media and particularly in
the microblogging network Twitter. Starting from the hypothesis that
the study of political communication in digital ecosystems (online)
allows to know if there are certainly new forms of political
participation in digital communication platforms or if ancient logics

of traditional political communication are repeated offline.

One of the main contributions of this thesis to the field of study is to
explain the use, presence and discursive interrelations of the three
types of classical actors of the political communication: media,
politicians and citizens (Wolton, 1989), but, in the space of digital
social networks, through the analysis of a case study.
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Resum

Aquesta investigacio tracta sobre I'estudi dels complexos processos i
interaccions que ocorren en fenomens de comunicacid politica
electoral digital en un sistema politic democratic. Especificament en
campanyes electorals a Mexic a través de xarxes socials digitals
(social media) i particularment a la xarxa de microblogging Twitter.
Part de la hipotesi que l'estudi de la comunicacié politica en
ecosistemes digitals (online) permet coneixer si realment hi ha noves
formes de participacié politica a les plataformes digitals de
comunicacid o si bé, es repeteixen antigues logiques de la

comunicacio politica tradicional fora de linia (off line).

Una de les principals aportacions d'aquesta tesi al camp d'estudi és el
explicar I'Gs, la preséncia i les interrelacions discursives dels tres
tipus d'actors classics de la comunicacié politica: mediatics, politics
i ciutadans (Wolton, 1989), pero, en l'espai de les xarxes socials

digitals, a través de I'analisi d'un cas d'estudi.
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Résumé

Cette recherche porte sur I'étude des processus complexes et des
interactions qui se produisent dans les phénomenes de
communication politique électorale numérique dans un systeme
politique deémocratique. Plus précisément dans les campagnes
électorales au Mexique a travers les réseaux sociaux numeriques
(social media) et en particulier dans le réseau de microblogging
Twitter. Une partie de I'nypothese selon laquelle I'étude de la
communication politique dans les écosystemes numériques (online)
permet de savoir s'il existe de nouvelles formes de participation
politique dans les plateformes de communication numérique ou Si
I'ancienne logique de communication politique traditionnelle se

répéte hors ligne (off line).

L'une des principales contributions de cette thése au domaine d'étude
est d'expliquer l'utilisation, la présence et les interrelations
discursives des trois types d'acteurs classiques de la communication
politique: les médias, les politiques et les citoyens (Wolton, 1989).
I'espace des réseaux sociaux numeériques, a travers l'analyse d'une

étude de cas.
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Prefacio

Con fundamento en la Normativa sobre cotutela de tesis doctorals.
Acord del Consell de Govern de 19 de juny del 2013, de la UPF, esta
tesis doctoral ha sido realizada bajo el régimen de cotutela
internacional entre la Universitat Pompeu Fabra (UPF) en Barcelona
y la Université Libre de Bruxelles (ULB) en Bélgica, con base en la
CONVENTION DE COTUTELLE DE THESE Signada expresamente para este
proposito el 18 de febrero de 2016 por el Sefior Jaume Casals Pons
Rector Magnifico de la UPF y el 14 de abril de 2016 por el Sefior
Didier Viviers Rector Magnifico de la ULB.

La tesis en la modalidad de compendio de publicaciones académicas
que aqui se presenta, cumple con la vigente Normativa per a la
presentacio de Tesis per compendi de publicacions Acord de la
Comissio del Programa Oficial de Postgrau del Departament de
Comunicacid de 7 de juliol del 2010, modificada per la Comissio
Académica de Doctorat, de 1’11 de juliol de 2017 i aprovada per la
Comissio Academica de Doctorat del 24 d’octubre de 2017, de la
UPF, que estipula que:

La tesi doctoral ha de consistir en un treball original
d'investigacio en una de les linies de recerca del doctorat. La
tesi doctoral també pot consistir en un conjunt d'articles que,
amb l'autoritzacio del director de tesi, han estat publicats
recentment o es troben en procés de publicacio. En aquest

darrer cas, la tesi doctoral ha d'incloure una memoria on es
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presenti la tesi defensada, amb un capitol introductori i unes
conclusions finals. Els articles que integren una tesi no

podran ser inclosos com a part de cap altra. (8 1).

La «Modalidad B» de la Normativa per a la presentacié de Tesis per
compendi de publicacions (2017) establece incluir un nimero de
cuatro items, dos de los cuales han ser articulos académicos de
revistas indizadas en alguno de los repositorios aceptados por las
agencias oficiales de evaluacion de la investigacion, en especial:
CARHUS PLUS+ 2014, ERIH PLUS, RESH, FECYT, MIAR, Web
of Science o Scopus, y al menos un articulo debe ser publicado en
una revista indizada en la coleccién principal del Web of Science o
en Scopus exceptuando el cuarto cuartil. Los dos restantes items
pueden ser indistintamente articulos en revistas indizadas en alguno
de los repositorios mencionados, capitulos de libro de editoriales de
caracter académico o comunicaciones en algin congreso
internacional publicadas en actas. Al menos uno de los articulos
incluidos debe ser en inglés y, en todos los items el autor de la tesis

debe ser primer firmante.

La Normativa per a la presentacio de Tesis per compendi de
publicacions (2017) indica que, si no fuese posible incorporar en la
tesis el documento completo publicado, se requiere incorporar «la
carta o correu d’acceptacid de la publicacid o editorial corresponent,
a més d’aportar el document original (o preprint) complet» (8 3).
Asimismo, indica que la memoria «ha de comptar amb una extensio

minima de 20.000 paraules (sense comptar 1’annex) i ha de
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contemplar al menys aquests apartats: Marc teoric / Objectius /
Preguntes de recerca / Metodologia / Resultats / Conclusions» (8 2).

Con base en lo anterior, esta cuenta con un apartado de introduccion,
uno de marco teorico, uno de disefio de la investigacion donde se
plantean los objetivos y las preguntas de investigacion, uno de
metodologia, otro de publicaciones académicas que incluye seis
items que en su conjunto cumplen suficientemente con las
caracteristicas anteriormente mencionadas, un apartado de
resultados, uno de conclusiones redactado en inglés, otro de

bibliografia y uno de anexos.

Cabe resaltar que, esta tesis contiene dos items mas de los que
establece la citada normativa en su «Modalidad B» y, que la memoria
-excluyendo los seis items- tiene una extension de mas de 70 000
palabras; con lo cual, no solo se ha cumplido con los requisitos
formales para la tesis doctoral, sino que se han rebasado los

requerimientos establecidos en la normativa vigente.

Ya que con esta tesis se aspira a obtener la «Mencion Internacional
en el titulo de Doctor» que de acuerdo con el Real Decreto 99/2011
(2016) es requisito necesario que, «parte de la tesis doctoral, al menos
el resumen y las conclusiones, se haya redactado y presentado en una
de las lenguas habituales para la comunicacién cientifica en su campo
de conocimiento, distinta a cualquiera de las lenguas oficial o
cooficiales de Espafia» (art. 15); una parte de esta, el resumen y las

conclusiones, se ha redactado en idioma inglés. Adicionalmente se
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ha redactado un resumen en catalan y otro en frances por ser cada una

la lengua oficial de la respectiva universidad en cotutela.

La presente tesis ha sido realizada en el marco del Programa de
Doctorat en Comunicacid6 en la linea de investigacion en
comunicacion politica, perteneciente al area de investigacion en
comunicacion politica y audiovisual, que se inscribe en la rama de
ciencias sociales y juridicas del Departament de Comunicacio en el
Campus de la Comunicacié-Poblenou de la UPF; asi como de la
formation doctorale en Information et communication a través del
Département des Sciences de I'Information et de la Communication
de la Faculté de Lettres, Traduction et Communication de la

Université Libre de Bruxelles (ULB) en el Reino de Bélgica.

La investigacién, ha sido desarrollada -primero- en el seno de la
Unitat de Investigacié en Comunicacio Audiovisual (Unica) grupo
consolidado de investigacion R+D, reconocido por la Generalitat de
Catalunya (2009SGR00387) y -despues- en el del Grup de Recerca
en Comunicacié Politica, Mitjans i Democracia (Polcom), grupo
consolidado de investigacion adscrito a la Unitat de Recerca en
Periodisme i Documentacié Digital de la UPF; asi como bajo el
auspicio del Centre de Recherche en Information et Communication
de la ULB.

La presente disertacion se ha cefiido a la aplicacion de los

mecanismos de calidad de las Tesis Doctorales del Departament de

Comunicaci6 de la UPF de acuerdo con la normativa vigente que

XX



incluye un informe de un evaluador o evaluadora externo o externa,
doctor o doctora con experiencia investigadora acreditada -en este
caso de una universidad extranjera diferente a la de la cotutela-, asi
como la presentacion de los resultados parciales de la tesis como
comunicacion «en un congreso cientifico nacional o internacional

relevante en el ambito especifico de estudio» (8§ 2).

Con base en lo anterior, los resultados parciales de esta tesis han sido
presentados como comunicacion académica en dos congresos

internacionales (no solo en uno), como se referencia a continuacion:

o Percastre-Mendizébal, S. (2017). Comunicacion politica en
Twitter durante la campafia intermedia en México en el afio
2015. En D. Urefia (pdte.), V Encuentro Internacional de
Comunicacion Politica. Congreso celebrado en el encuentro
del "X Aniversario de la Asociacion de Comunicacion
Politica" (ACOP), Bilbao.

o Percastre-Mendizébal, S. (2017). Comunicaciéon politica
electoral en la era digital. Campanas electorales en Twitter en
México. En M. Alcantara-Séez (dir.), 4o0. Congreso
Latinoamericano y Caribefio de Ciencias Sociales.
Organizado por la Facultad Latinoamericana de Ciencias
Sociales (Flacso) Sede Espafia y la Universidad de

Salamanca, Salamanca.
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Asimismo, esta tesis ha sido evaluada con el programa informético
antiplagio académico Turnitin, por el Departament de Comunicacio
de la UPF.

La UPF y la ULB como universidades publicas en la Union Europea,
de reconocido prestigio, pertenecen al Espacio Europeo de
Educacién Superior (EEES) y se encuentran clasificadas entre las
mejores universidades del mundo en los ranquines universitarios mas
importantes a nivel internacional. La UPF cuenta con la clasificacion
de Campus de Excelencia Internacional otorgado por el Ministerio de
Educacién, Cultura y Deporte del Gobierno de Espafia, y la ULB esta
integrada al Péle académique de Bruxelles, la mayor estructura

educativa de la Fédération Wallonie-Bruxelles en Bélgica.

La obtencidn de la base de datos para la realizacion de esta tesis fue
posible gracias al proyecto cientifico competitivo: «Comunicar en
situaciones de emergencia. Herramientas 2.0 y nuevos protocolos en
la gestion eficiente de la comunicacion de emergencia» (2015-2017),
dirigido por el Dr. Carles Pont Sorribes, desarrollado en seno del
Polcom de la UPF y financiado por las «Ayudas Fundacion BBVA a
Investigadores y Creadores Culturales» que otorga la Fundacion
BBVA de Espaia; en el cual el autor de esta tesis participd como

investigador.
Como ampliacion de su marco referencial epistemoldgico, el autor de

esta tesis participd como investigador en el proyecto cientifico

«Estudio sobre el analisis de la representacion de Cataluiia en la
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prensa internacional 2016-2017x», dirigido por los doctores Carles
Pont Sorribes y Cristina Perales Garcia; desarrollado en el Polcom de
la UPF y financiado por el Institut d’Estudis de [’Autogovern de la

Generalitat de Catalunya.
Los estudios que produjeron esta tesis han recibido patrocinio del

Conacyt y del Cocit a través de la beca para estudios de posgrado en

el extranjero, financiada por el Estado mexicano.

XXiil






Indice

Resumen/Abstract/Resum/RESUME.............cevveeeennn...
PrEfaCIO. .. e

1. INTRODUCCION......oov oo,

1.1, PreSentacion........oooeeeeeeeeeeeee e

a) Coherencia investigadora de la investigacion

publicada y en proceso de publicacion.......................

1.2. Justificacion y contribuciones al

CONOCIMIENTO......veiivieiicic e
a) La eleccion del tema........cccoovveveenennnciie e
b) Principales contribuciones al conocimiento...........

1.3. ContextualizaCion...........coeveeeeeeeeeeeeeeeeee e

2. MARCO TEORICO......ooiiriireireieisiseineieieeens
2.1. Comunicacion politica electoral digital...............
a) Twitter como predictor electoral.................c..........

b) La no predictividad electoral de Twitter................

c) Twitter: predictividad e impredictibilidad en

BlECCIONES. ...t
2.2. Panorama actual de la comunicacion politica en

VIO e eeeeenee

2.3. Métodos de investigacion en comunicacion

politica en TWILEEr........ccoviiiiiiiceee

3. DISENO DE LA INVESTIGACION...................

Pag.

Xi

12
14

23

23

27

31

38

39

63

XXV



3.1, ODJELIVOS. ... 63

a) Objetivo general...........cccoeiieiiiiiiieee e 63
b) Objetivos partiCulares...........ccccveveveeveeiesiesn e, 64
3.2. Preguntas de investigacion............cc.cccvcveveeveneennnnn 65
3.3, HIPOLESIS. ... e 67
4. METODOLOGIA........ooeeeeeieererereseessensrnienienes 71
4.1. Definicion y alcance de la investigacion................. 71
4.2. Planteamiento metodoldgico..........ccovevririvvieiienes 73
4.2.1. Variables de analisis.........c..cccoeverererenesnsnsneens 76
5. PUBLICACIONES ACADEMICAS........ccccoovvrrnnen, 81

5.1. «Electoral political communication in the digital

age. The 2015 electoral campaign in México City»...... 81
5.2 «Twitter como espacio de comunicacion politica
electoral digital»............ccoovveviiiiiicic e 103
5.3. «Proposed method for sample design for the

analysis of Twitter use in political communication»..... 155
5.4. «Social media en politica. El paper de les xarxes

socials digitals en les eleccions de 2015 a la Ciutat de
IMIEXIC .ttt ettt ettt ettt e erae e s eaeeeans 168
5.5. «Elecciones y participacion ciudadana en Twitter

en México. La eleccidon local en el estado de Veracruz

eN 1 aN0 2016%....c..eeeiiiiiieieeie e 205
5.6. «Twitter en campafia. Actores mediaticos en

Twitter durante la camparia electoral intermedia en

MEéExico en el afio 2015%......cccoivviriiiiiiiiiee s 247

XXVi



5.7. Comunicaciones académicas vinculadas a la

investigacion doctoral...........cocoovveviineniiicne s 268
6. RESULTADOS.......coooiiiieeeceiee et 275
6.1. Analisis del universo del caso de estudio............... 276
6.1.1. Actores medidtiCos........cccvvvrveveriereie e 276
6.1.2. Actores pUbliCOS........ccccceveeii e 287
6.1.3. Actores de la sociedad Civil..........cccccovirininnnnns 294
6.1.4. POSIDIES DOLS.....ccoveieiieiece e 307
6.2. Andlisis de una muestra del universo de estudio... 312
6.2.1. Actores MedidtiCos........ccccvvvvrerieiinrieieneseseenean, 312
6.2.2. ACtores pUbliCOS........ccccceiveiieie e 334
6.2.3. Autoridades electorales............ccoevrvvrieeieerieennnn 348
6.2.4. Actores de la sociedad Civil..........ccocooiiininnnnns 357
6.2.5. POSIDIES DOLS......coviviiiicieiicec 373
7. CONCLUSIONS........ooiieiece st 385
Bibliografia........ .o 403
AANEXOS. ...ttt e 421

XXVii






1. INTRODUCCION

1.1. Presentacion

«Hoy la comunicacién es mucho mas que una
disciplina de interés social. Es también un servicio que
debe ser promovido por los Estados, un derecho para
el ejercicio de la ciudadania y una condicién

indispensable para el desarrollo» (Courel, 2014).

Esta tesis doctoral se conforma de una memoria donde se presenta la
tesis defendida e incluye un capitulo introductorio, uno de marco
teorico, un capitulo de disefio de investigacion en el que se incluyen
los objetivos, las preguntas de investigacion y las hipétesis; uno de
metodologia, otro capitulo de investigacion publicada que incluye 6
trabajos académicos publicados o en proceso de publicacion, uno de
resultados, un capitulo -en inglés- de conclusiones generales, un

apartado de bibliografia y otro de anexos.

Este primer capitulo de introduccion presenta en forma general el
contenido de la tesis y explica la articulacion de los distintos capitulos
que la integran, explica la coherencia investigativa de las distintas
publicaciones académicas integradas, esboza los pormenores de la
eleccion del tema de esta tesis, explica las principales contribuciones
de este trabajo al campo de conocimiento y brinda una

contextualizacién del caso de estudio.



El capitulo 2 «Marco Tedrico» es una revision critica y actualizada
de los principales autores que, a juicio del autor de esta tesis, son
quienes representan la vanguardia en cuanto al estudio e
investigacion de los procesos de comunicacion politica electoral en
Twitter y en redes sociales digitales en general. Desde el comienzo
de los estudios doctorales, se realiz6 una busqueda y exploracion
exhaustiva de los principales articulos y textos de investigacion
académica, publicados en revistas que se encontraran indizadas en
los repositorios cientificos mas relevantes del mundo para integrar el
corpus cientifico-tedrico que habria de orientar el trabajo de

investigacion aqui realizado.

La mayor parte del corpus del estado de la cuestion esta integrada por
textos cientificos de investigadores de reconocido prestigio, ya sea
por el numero de citas que tienen o por las universidades a las que
pertenecen. Aun cuando la mayoria de los articulos estudiados
forman parte de publicaciones indizadas en el repositorio principal
del Web of Science, también se han tomado en cuenta algunos otros
trabajos de calidad que abordan casos de estudio de elecciones en
México, por ser el pais sobre el que se realiza este trabajo de

investigacion.

En el capitulo 3 «Disefio de la investigacion», se explica el objetivo
general de la tesis, se detallan los objetivos particulares, se plantean
las preguntas de investigacion y se explica tanto la hipotesis general
de trabajo como las hipoOtesis particulares derivadas del

planteamiento hipotético global.



El capitulo 4 «Metodologia» es efectivamente un apartado
eminentemente metodoldgico, donde se expone la fundamentacion
metodoldgica usada para el desarrollo de la investigacion. Se realiza

el planteamiento de la investigacion: la definicion y el alcance.

Se explica el marco teorico referencial usado, el tipo de investigacion
de que se trata, el alcance de la investigacion planteado, los modelos
analiticos utilizados, los modelos de interpretacion y los sistemas de
evaluacion de datos; las variables utilizadas, las unidades de analisis
definidas, la investigacion empirica realizada y las estrategias
empleadas para la consecucion de los objetivos, asi como el proceso
para la seleccion de la muestra, la recoleccion de los datos y el

analisis de los mismos.

En el capitulo 5 «Publicaciones académicas», se integran los 6
trabajos de investigacion arbitrados, publicados y en proceso de
publicacién, tanto en revistas cientificas indizadas en repositorios de
prestigio como en publicaciones académicas de editoriales

universitarias.

En el capitulo 6 «Resultados», se analiza detalladamente los
resultados cuantitativos del estudio general de los mensajes vertidos
durante el periodo de campafia legal en las elecciones intermedias del

afio 2015 en México.



Y en el capitulo 7 «Conclusions», redactado en inglés, se esgrimen
una serie de conclusiones generales de toda la investigacion que
ponderan y analizan los resultados encontrados en el apartado
anterior y a lo largo de los trabajos de investigacion, estableciendo
correlaciones e inferencias entre los hallazgos derivados del analisis
de la informacion en las bases de datos y realizando una

interpretacion ponderada de los mismaos.

Finalmente se encuentra el apartado de «Bibliografia» donde se
incluyen todas las referencias bibliogréficas a las citas realizadas
globalmente a todos los contenidos de la tesis y después un apartado

de «Anexos».

a) Coherencia investigadora de la investigacion

publicada y en proceso de publicacion

El primer item es un articulo académico en inglés publicado en Vivat
Academia, una revista cientifica indizada en 12 sistemas de
informacién bibliométrica entre los que destaca el ESCI-Web of

Science (Clarivate Analytics).

En este articulo titulado «Electoral political communication in the
digital age. The 2015 electoral campaign in México City», se realiza
un analisis acerca de los principales conceptos para estructurar una
discusion académica acerca del campo de estudio de la comunicacion
politica electoral en espacios digitales en sistemas democraticos, para

luego realizar un analisis de usabilidad de redes sociales digitales por



parte de los partidos politicos que contendieron en la campafia
electoral de 2015 en la capital de México, comparando los resultados
electorales de las distintas fuerzas politicas. Realizando ademas un
analisis del contexto digital en las contiendas electorales, poniendo
de manifiesto el rol de las TIC y de internet, en las campafas

politicas.

El segundo item es un capitulo del libro «La Politica en la Era Digital.
Democracia, Ciudadania y Movimientos Sociales», que ha sido
aceptado para su edicion y publicacion por la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales (FCPyS) de la Universidad Nacional Autdbnoma
de México (UNAM).

En este capitulo titulado «Twitter como espacio de comunicacion
politica electoral digital», se realiza una lectura critica y una
exploracién en profundidad de diversos articulos de investigacion
que estudian casos concretos de fendémenos de comunicacion politica
en Twitter, para asi proponer a través de un disefio metodolégico, las
claves para analizar y estudiar campafias electorales en esta
plataforma fundamental en el sistema mediatico digital. Se propone
una ruta metodologica para su seguimiento con la identificacion de
elementos conceptuales minimos y de variables para realizar analisis

de procesos electorales en Twitter.

El tercer item es un articulo académico en inglés publicado en El
Profesional de la Informacion, una revista cientifica indizada en

diversos sistemas de informacion entre los que destacan el Social



Science Citation Index-Web of Science (Clarivate Analytics) en el

tercer cuatril y Scopus en el primer cuatril.

Para este articulo titulado «A sample design proposal for the analysis
of Twitter in political communication», que toma como base el
estudio de 3 casos de eventos de comunicacion politica en Twitter, se
realizd una propuesta de disefio metodologico para obtener una
muestra significativa de datos que fuese replicable y que resultase
manejable para algin universo de metadatos de esta red de
microblogging y que pudiese aplicarse en otras investigaciones
acerca de discusiones sobre fendmenos de comunicacion politica. Se
disefid un nuevo modelo metodologico llamado Top Discussion
Indicator (TDI) o indicador de la mé&xima discusion, cuyo objetivo es
poder brindar a los analistas e investigadores una herramienta
metodoldgica que permita determinar un conjunto representativo de
datos a partir de un universo complejo y de gran cantidad de registros,
incluso cientos de miles, para poder obtener una muestra mas
pequefia y asequible para el anélisis, especialmente cualitativo, que
permita hacer generalizable una muestra pequefia, al resto del

universo.

El cuarto item es un articulo académico en catalan aceptado para su
publicacion en Comunicacio. Revista de recerca i d'analisi, una
revista cientifica indizada en distintos repositorios de informacion,
destacablemente el Emerging Sources Citation Index-Web of

Science (Clarivate Analytics).



Titulado «Social media en politica. El paper de les xarxes socials
digitals en les eleccions de 2015 a la Ciutat de Méxic» en este trabajo
se estudia el rol que tuvieron 6 plataformas digitales en cuanto a la
obtencion de sufragios en las elecciones en la Ciudad de México en
el afio 2015. A partir de la hipdtesis de que una mayor presencia de
algin candidato en diferentes redes sociales digitales significaria un
mayor numero de sufragios obtenidos. Esto se demuestra
estadisticamente y se pone en cuestion cual de las redes sociales que
fueron analizadas tuvieron una mayor relevancia para la obtencion de

los sufragios el dia de la jornada electoral.

Usando informacion electoral oficial y con datos de redes sociales
digitales obtenidos del proyecto de la UNAM, denominado
Observatorio Electoral 2.0, se demuestra con andlisis de regresiones
lineales que efectivamente se encuentra una influencia positiva en el
uso de medios sociales digitales para la obtencion de sufragios, sin
embargo se observa que no todas ellas contribuyen en forma significa
ni de la misma manera a la determinacion de esta relacion entre
mayor uso de social media y su correspondencia fuera de linea

traducida en votos.

El quinto item es un capitulo de libro aceptado para su publicacion
como parte del libro «Administracion publica y democracia. La
relacién necesaria», editado por la Universidad Auténoma de Baja
California. Este trabajo titulado «Elecciones y participacion
ciudadana en Twitter en México. La eleccion local en el estado de

Veracruz en el afo 2016» analiza el fenomeno de las interacciones



en redes sociales digitales durante procesos electorales, desde la
perspectiva de la comunicacion politica. El principal argumento se
basa en la hipotesis de que Unicamente la participacion politica digital

no es determinante para el éxito de una campafa politica.

Desde el marco conceptual de la comunicacion politica electoral
digital y el de la participacién politica en democracias modernas, se
analiza la presencia que tuvieron los partidos politicos durante la
camparia electoral de gobernador el estado de Veracruz en México en
el aflo 2016 y se compara los votos obtenidos de las principales
coaliciones que participaron. A través de una metodologia de alcance
descriptivo analitico e interpretativo se contabiliza estadisticamente
la actividad en Twitter de los principales candidatos y se analiza su

relacion con los resultados electorales.

El sexto item es el articulo académico «Twitter en camparfia. Actores
mediaticos en Twitter durante la campafia electoral intermedia en
Meéxico en el afio 2015» que ha sido aceptado para su publicacion en
Hipertext.net: Revista Académica sobre Documentacion Digital y
Comunicacion Interactiva, una revista cientifica indizada en diversos

repositorios académicos entre los que destacan ERIH PLUS o RESH.

En este articulo, desde el enfoque tedrico de la Comunicacién
Politica, se estudia la actividad de los perfiles de los actores
mediaticos (medios de comunicacion, periodistas y comunicadores)
que intervinieron en las discusiones en Twitter durante las Gltimas

elecciones intermedias en México, llevadas a cabo en el afio 2015.



Para lo anterior se realiz6 un analisis cuantitativo del caso a partir de
un esquema metodologico denominado Top Discussion Indicator
(Percastre-Mendizébal, Pont-Sorribes, y Codina, 2017), el cual
permitio la obtencion de una muestra significativa de los mensajes
generados durante el dia de mayor nivel de interacciones en el

periodo de campafia legal.

1.2. Justificacion y contribuciones al conocimiento

a) La eleccion del tema

La eleccidn del tema del presente trabajo de investigacion parte de

las siguientes premisas basicas:

La importancia académica de la comunicacion politica como
disciplina de estudio es una cuestién ampliamente validada desde el
ambito de las ciencias sociales, su relevancia como espacio donde
ocurren las interacciones entre politica, opinion publica y medios de
comunicacion desde hace casi tres décadas era ya sostenida por
Wolton en su célebre articulo «La Communication politique:

Construction d'un modele» (Wolton, 1989).

La comunicacion politica en el ambito electoral es sin duda un techo
conceptual que nos permite analizar la interaccion politica
mediatizada, en sistemas electorales concretos, que ademas
contribuye al analisis del sistema de medios y con ello del propio

desarrollo democratico de una sociedad determinada. Por ello «la



l6gica del sistema de medios de comunicacion y su dinamica
interaccion con el sistema politico en una determinada sociedad»
representa una relevante ponderacion de la propia calidad de la

democracia (Moreira y Rodriguez-Arechavaleta, 2011, p. 5).

El uso de Twitter como plataforma digital global de interaccion social
es indiscutible. Al 01/01/2018 contabilizaba en ndmeros redondos
330 000 000 de usuarios activos mensualmente; mientras que al
24/01/2017 se enviaban 500 000 000 de tuits por dia, se registraba un
80% de usuarios a traves de teléfonos inteligentes y se computaban
100 000 000 de usuarios cada dia. Por otro lado, el 37% de usuarios
se encuentra en el rango de edad de entre 18 y 29 afios, mientras que
el 25% tiene entre 30 y 49 afios. Asimismo, resulta relevante que el
79 por ciento de usuarios es de fuera de los Estados Unidos de
América, siendo México el pais que ocupa el tercer lugar de estos con
23 500 000 de usuarios (Aslam, 2018).

El creciente uso de las redes sociales virtuales particularmente
Twitter, es una tendencia que continda en ascenso. Hasta mediado
del afio 2013 -2 afios antes del caso de estudio objeto de esta tesis- 7
de cada diez cibernautas usaban las redes sociales digitales y el
porcentaje de usuarios de internet con perfil en Twitter era de mas
del doble desde noviembre de 2010, es decir, mas de 1 afio y medio
después del lanzamiento de Twitter, siendo los usuarios de entre 18
a 29 afios los mas asiduos en esta red social digital (Brenner y Smith,
2013).
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La relevancia de esta red social de interaccion digital en México
puede observarse claramente si consideramos que en el afio 2014 el
62% de usuarios de internet en ese pais norteamericano tenia un perfil
activo en Twitter, mientras que por ejemplo en Estados Unidos

unicamente el 46% (We are social, 2014).

En el contexto hispano, es en Espafia durante la campafia para las
elecciones europeas en el mes de mayo del afio 2014, cuando se
observa un uso sistematizado de las plataformas digitales, que
ademas brindé un espacio publico de participacion politica a
pequefias formaciones de caracter politico y a movimientos
ciudadanos no convencionales o no institucionalizados como el
entonces moviento Podemos (Sanjuan-Santonja, 2015; Zugasti-
Azagra y Pérez Gonzélez, 2015).

En Meéxico, un pais con un sistema electoral mixto
predominantemente mayoritario y competitivo; hasta las elecciones
intermedias del afio 2015 -apenas 5 afios después del surgimiento de
la plataforma de Twitter en castellano- el uso de las redes sociales
digitales ain no habia resultado determinante para el éxito de una
campana electoral, sin embargo resulta innegable el uso de estas
redes sociales para la promocion de candidatos, plataformas,
propuestas, actividades de campafia y demas recursos de
comunicacion politica, fundamentalmente a partir de la Gltima
eleccion presidencial en el afio 2012, como lo mostraron los

resultados del Observatorio Electoral 2.012 del Instituto de

11



Investigaciones Juridicas de la UNAM (Universidad Nacional
Auténoma de México, 2012).

También en el contexto internacional, desde el afio 2012 se observo
un interés por el estudio académico del uso de Twitter en elecciones
nacionales como en el caso de las elecciones locales en Bélgica en
ese mismo afo, que demuestran la importancia de las interacciones
entre actores politicos, mediaticos y ciudadanos en la esfera digital
de Twitter (D’heer y Verdegem, 2014).

Si embargo la evidencia demuestra que, en México hasta las
elecciones intermedias del afio 2015, los equipos de campafia de
partidos y candidatos aun no encontraban procesos eficientes y
sistematizados para el uso de Twitter, antes, durante y después de los
procesos electorales. Cuestidn que en si misma representa un interés
de investigacion para conocer los usos, procesos y dindmicas de esta
condicion  particular de las  democracias = competitivas

contemporaneas.

b) Principales contribuciones al conocimiento

Las principales contribuciones al conocimiento que la tesis podria

aportar son las siguientes:
Dado que la mayoria de los trabajos sobre la materia en el contexto

internacional se generan en idioma inglés, no son los bastante

difundidos en el &mbito latinoamericano y es significativo que adn
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no exista una masa critica consolidada ni lineas de investigacion en
la academia hispanoamericana sobre la materia especifica de este
trabajo. Interpretar gran parte de la literatura anglosajona en un
corpus de estudio en espafiol, sera en si mismo un aporte académico

para el contexto hispanohablante.

Este estudio pretende contribuir al conocimiento en el &mbito de las
ciencias sociales en México, ya que si bien ha existido un avance
importante desde el inicio de esta investigacion hace unos 4 afios, en
la academia mexicana aun son escasas las areas o materias
curriculares integrales y consolidadas en las que se aborden los temas
relacionados con las tecnologias de la informacion y de la
comunicacion (TIC), especificamente internet y las redes sociales
digitales en relacion con los procesos electorales y con el

comportamiento politico.

Este trabajo de tesis pretende contribuir al entendimiento de los
procesos de comunicacion politica en la eradigital y a la comprension
del papel que juegan actores politicos, medios de comunicacion y
ciudadanos en México, ya que, multiples procesos interrelacionados
de comunicacion politica en o fuera de linea involucran
comportamientos politicos y sociales en un ecosistema mediatico

eminentemente digitalizado.
El analisis metodoldgico derivado de esta disertacion podria aportar

al conocimiento académico en el area de estudios de la denominada

nueva comunicacion politica (New Political Communication Unit,
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2007) aplicada en un caso de estudio en México, como ya ocurre
holgadamente en sistemas académicos anglosajones, para dilucidar
como se comportan y de qué manera actuan los actores politicos
profesionales, la sociedad civil organizada, la opinion publica y los

periodistas de la informacion politica en el ecosistema digital.

Se pretende que los resultados de esta tesis contribuyan a la provision
de nuevos conocimientos en la materia y a la aplicacién de
instrumentos metodoldgicos sobre el objeto de estudio, ya que
vincula las principales formulaciones en torno al ciberespacio

politico con metodologias especificas para tal objetivo.

Sin embargo, es justo mencionar que un trabajo de investigacion de
la amplitud como el que se presenta y sobre un caso con tal cantidad
de informacién recopilada y por sistematizar, realizado en lo
individual por un solo investigador doctoral extranjero con recursos
técnicos y econémicos muy limitados, reviste grandes retos y no esta

excento de limitaciones.

1.3. Contextualizacion

La politica y la manera en que se ejerce, tanto por politicos
profesionales como por los ciudadanos que cuestionan el ejercicio de
gobierno, son factores que se encuentran en constante mutacion y son
sensibles a los cambios en la propia sociedad: tanto en la tecnologia
como en las caracteristicas y formas especificas de operar por parte

del Estado y de la sociedad en su conjunto. Como argumenta
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Nunomura (2010) «a Comunicacdo e as redes na era digital estdo em
profunda transformagdo, desmoronando nossas convicgfes, pondo

em Xxeque conceitos enraizados e propondo novas indagacoes».

El surgimiento de las redes sociales digitales no solo ha contribuido
a este proceso de transformacion y cambio, sino que produce nuevas
y complejas relaciones entre politicos y ciudadanos y en la forma en
la que las personas manifiestan su descontento o su apoyo a
determinadas propuestas politicas, haciendo publicas sus ideas y

generando un clima de opinién.

En la mayoria de los sistemas democraticos occidentales -México no
es la excepcion- los procesos electorales son uno de los momentos
por excelencia donde los ciudadanos y los politicos contrastan sus
propuestas con el intercambio de posiciones e ideas con la
ciudadania, que en la era de la comunicacion interactiva se
materializa a través no solo de los actos de campafia electoral «a ras
de tierra» o en las plazas publicas, sino en el debate y en las
discusiones a través de las plataformas digitales de comunicacion,

particularmente en las redes sociales digitales.

En México, el domingo 7 de junio de 2015 se llevd a cabo la jornada
electoral para renovar los 500 integrantes de la CaAmara de Diputados
del H. Congreso de la Unién (camara baja), los gobernadores de los
estados de Nuevo Leo6n, Michoacan, Guerrero, Sonora, Querétaro,
San Luis Potosi, Baja California Sur, Colima y Campeche, asi como

641 diputados locales, 993 alcaldes y los 16 jefes delegacionales
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(ahora alcaldes) del entonces Distrito Federal (ahora Ciudad de
México).

Contendieron en esta eleccién los 8 partidos politicos con registro
nacional: el Partido Accién Nacional (PAN), el Partido
Revolucionario Institucional (PRI), el Partido de la Revolucion
Democréatica (PRD), el Partido del Trabajo (PT), el Partido Verde
Ecologista de México (PVEM), el Partido Nueva Alianza (Panal), el
Partido Movimiento Ciudadano (MC) y el Partido Movimiento de
Regeneracién Nacional (Morena); ademés de algunas formaciones

politicas locales.

La participacion ciudadana fue de las mas altas registradas en
elecciones intermedias, con el 47,72% de participacion fue la mas
alta desde 1997. Fueron electos un total de 2 159 cargos de eleccion
popular locales y federales a través de multiples candidaturas
postuladas por los distintos partidos politicos nacionales con registro
local, partidos politicos locales en los estados, coaliciones totales o
parciales de estos partidos y por primera vez en la historia de ese pais,

por candidaturas independientes.
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Tipo de eleccién
ECT tida_d Iljt;cpalflfazd;: IIDc:(F:)alLJIgddO: Ayuntamien
Fecerativas fGobermadar mayoria | representacion tos
relativa proporcional
Baja
California 1 16 5 5
Sur
Campeche 1 21 14 11
Colima 1 16 9 10
Chiapas 24 17 122
Distrito 40 2 16
Federal
Guanajuato 22 14 46
Guerrero 1 28 18 81
Jalisco 20 19 125
Estado de
Meéxico 45 30 125
Michoacan 1 24 16 113
Morelos 18 12 33
Nuevo
Ledn 1 26 16 51
Querétaro 1 15 10 18
Sl LI 1 15 12 58
Potosi
Sonora 1 21 12 72
Tabasco 21 14 17
Yucatan 15 10 106
Total 9 387 254 1009

Tabla I. Cargos de eleccién popular en los estados en México en contienda, en el
afio 2015.

De los 9 estados de la Republica Mexicana donde se llevaron a cabo
elecciones de gobernador, el oficialista PRI gané en 5 (Colima,
Guerrero, Sonora, San Luis Potosi y Campeche); el derechista PAN
obtuvo el triunfo en 2 entidades federativas (Querétaro y Baja
California Sur); el partido histérico de izquierdas PRD en 1 estado

(Michoacan) y, 1 gubernatura (Nuevo Leon) fue obtenida por primera
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vez en la historia de México por un candidato independiente, el ex
miembro del PRI, Jaime Rodriguez «El Bronco». Cabe sefialar que si
bien la eleccion de gobernador de Colima fue anulada por el Tribunal
Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) por
irregularidades detectadas en la campafa del candidato del PRI; fue
repuesta la eleccion y nuevamente salio triunfador el candidato del

partido oficialista.

En cuanto a los resultados para renovar la Camara de Diputados
federal de un total de 500 escafios. De los cuales, 300 son electos por
el principio de mayoria relativa, es decir por el voto popular directo
en el mismo namero de distrito electorales del pais y los 200 restantes
son electos por el principio de representacion proporcional, es decir
los que se asignan como resultan de los calculos sobre la votacion
proporcional obtenida por cada partido politico, seguin sus listas de
candidatos, distribuidas en 5 circunscripciones electorales

plurinominales en todo el pais.

Como puede apreciarse en la Tabla 2, el PRI de centro-derecha
obtuvo el mayor nimero de diputados, seguido del conservador PAN
y en tercer lugar el PRD de centro-izquierda. EI PVEM, un partido
ecologista de derechas se situd en el cuarto sitio; Morena, partido-
movimiento de izquierdas surgido bajo la figura del excandidato

presidencial Andrés Manuel Lépez Obrador quedé en quinto puesto.

MC un partido socialdemdcrata de centro; El Panal, una formacion

politica liberar de base magisterial y el PES, un partido conservador

18



de corte evangélico, también obtuvieron representacion en la Camara
federal, si bien marginal. Mientras que Manuel Clouthier, con
origenes en el PAN (hijo de un excandidato presidencial de ese

partido), fue el Unico candidato independiente en obtener un escafio.

Diputados Diputados
Partido dfederalesi LS de Total | Porcentaje
e mayoria | representacion
relativa proporcional
PRI 155 48| 203 40,60
PAN 56 53| 109 21,80
PRD 34 27 61 12,20
PVEM 29 18 47 9,40
Morena 14 21 35 7,00
MC 10 15 25 5,00
NA 1 10 11 2,20
PES 0 8 8 1,60
Independiente 1 0 1 0,20
TOTAL 300 200| 500 100

Tabla Il. Diputados federales obtenidos por partido politico e independientes, en
2015.

Una novedad en este proceso electoral fue la figura de candidatos
independientes, que permitié que concurrieran candidatos sin la
postulacion de algun partido politico o alguna coalicion de partidos;
pero también lo fue el uso generalizado de las plataformas operativas
de internet y particularmente de las redes sociales digitales. Si bien
ya se habia registrado un uso aun incipiente durante las campafas
electorales presidenciales en el afio 2012, la creciente presencia en
los medios sociales digitales por parte de la ciudadania y su uso cada

vez mayor para informarse sobre los asuntos publicos y sobre la
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politica ha generado un interés entre la opinion publica y entre los
académicos.

Por lo anterior, en esta tesis se analiza el uso, la presencia y las
interacciones en redes sociales digitales, particularmente en Twitter,
que tuvieron los diferentes perfiles de partidos politicos, candidatos,
autoridades electorales, periodistas, comunicadores, medios de
comunicacion, y lideres de opinion durante la camparia electoral, y
desde el marco analitico de la comunicacion politica electoral digital,
la investigacion permitan comprender si realmente existen nuevas
formas de participacion politica en las plataformas digitales de
comunicacion o si bien, se repiten antiguas ldégicas de la

comunicacion politica tradicional.

Este trabajo pretende aportar algunos conocimientos para el analisis
sobre la comunicacién politica electoral digital y asi contribuir a los
estudios sobre las Tecnologias de la Informacién y de la

Comunicacion en el ambito politico.
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2. MARCO TEORICO

2. 1. Comunicacioén politica electoral digital

«Y la peticion de magistraturas esta dividida
en la diligencia de dos razones, de las cuales
una ha ser puesta en las aficiones de los
amigos, otra en la voluntad popular» (Cicerén,
63a.C.)

La comunicacion politica es una actividad més antigua que la
politica. Dominique Wolton (1989) afirma que «la communication
politique est aussi ancienne que la politique, née avec les premiers
échanges que les hommes ont entre-eux concernant I'organisation de
la cité». Este socidlogo francés en su ya clasica definicion de
comunicacion politica, concibe a esta como «l'espace ou s'échangent
les discours contradictoires des trois acteurs qui ont la légitimité a
s'exprimer publiquement sur la politique et qui sont les hommes
politiques, les journalistes et I'opinion publique au travers des

sondages».

Sinembargo, con el avance de las tecnologias de la informacion y de
la comunicacion (TIC), este paradigma clasico adquiere nuevas
dimensiones, sobre todo con el surgimiento y desarrollo de la

comunicacion interactiva a través de las redes sociales digitales.
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Las redes sociales digitales o «social media», segin Kaplan y
Haenlein son aplicaciones que permiten a los usuarios crear
contenidos propios y compartirlos con otros usuarios facilmente por
medio de internet (Effing, van Hiellegersberg, y Huibers, 2011) y con
las cuales es posible establecer redes de amigos y seguidores
virtuales. Son consideradas de las tecnologias méas importantes
desarrolladas en la «Web 2.0» (Holotescu, Gutu, Grosseck, y Bran,
2011) gue no es un modelo completamente nuevo de web, sino que
es una etapa alcanzada de la Web por el aumento significativo de
usuarios (Effing et al., 2011) y que, al igual que con el lanzamiento
del Internet, ha generado expectativas sobre cOmo su uso puede
beneficiar o potenciar la actividad politica en general (Larsson y
Moe, 2013).

Una de las razones por las que se tiene esta expectativa es porque en
su momento, la Web 1.0 distribuia solamente la informacion
existente «offline», pero en la Web 2.0 los usuarios pueden generar
y compartir contenido imparcial propio, alejado de las agendas
establecidas por los diversos actores politicos (Ceron y d’Adda,

2015).

Dentro de las redes sociales digitales existentes, se encuentran las
dedicadas al microblogging, que permiten a los usuarios hacer
actualizaciones de estado en tiempo real con menos de 200
caracteres, siendo Twitter la aplicacion mas popular para ello,
contando en 2010 con mas de 190 millones de usuarios en el mundo
(Holotescu et al., 2011).
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El uso de Twitter se ha manifestado en el activismo en campafas
electorales exitosas (Guerrero-Solé, Corominas-Murtra, y Lopez-
Gonzalez, 2014), en casos de desastres naturales para la restauracion
del lugar y el rescate de los afectados (Murthy, 2015), asi como en la

comunicacion social, econémica y politica (Guerrero-Solé, 2014).

En 2011, el Pew Research Center publicé un articulo comparando la
actividad relacionada con una campafa politica en Twitter, blogs y
noticieros, y llegando a la conclusion de que la actividad en Twitter
con respecto al tema ademas de ser mas fluida, menos neutral y con
opiniones muy marcadas, sobrepaso a la actividad en los blogs y

noticiarios con un factor de mas de 9 a 1.

Algunos autores (Holotescu et al., 2011; Sandoval, 2012; Kaczmirek
et al., 2013; Choy, Cheong, Laik, y Shung, 2011) concuerdan que el
uso de esta red social en las campafias politicas comenz6 a
popularizarse a partir del éxito de la campafia para la presidencia de
EE. UU. de Barack Obama en 2008, donde Twitter probd ser una
herramienta de comunicacion politica altamente efectiva (Holotescu
et al., 2011) ya que como afirman Graham et al. (2008) «it
successfully connects ordinary people to the popular, powerful and
influential.» (p. 2); lo que marco un precedente para que un mayor
namero de politicos y sus partidos buscaran incluir el uso de las redes
sociales digitales como un factor importante en el desarrollo de sus

campanas.
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Sobre la importancia de la comunicacion politica en el campo de
estudio de las redes sociales digitales, Kaczmirek et al. (2014)

mencionan que:

Political communication has become a major focus in the
growing field of social media studies. Researchers across
disciplines and across the globe analyze political online
communication with a specific focus on elections —
particularly since election campaigns increasingly take place
in social media, a process that was prominently recognized

during the US election campaign in 2008 (p. 7).

Dada su naturaleza «always-on» (Baron, 2008, citado por Wilson,
2011, p. 14) que permite realizar publicaciones méas continuas y
flexibles en tiempo real y con gran cantidad de usuarios a la vez, la
mayoria de los usuarios de Twitter lo utilizan en sus teléfonos
inteligentes y tabletas electronicas con capacidad de acceder a
internet y a propia aplicacion en forma facil e instantanea.

Aunado a lo anterior se encuentra el hecho de que la adaptacién de
las redes sociales digitales como una herramienta de comunicacion
politica facilita el acceso a la informacion que generan grandes
cantidades de usuarios, lo que permite poder localizar a usuarios
politicamente activos y estudiar su actividad en tiempo real
(Conover, Goncalves, Ratkiewicz, Flammini, y Menczer, 2011) y
estar al tanto de sus posturas politicas a través del estudio del
contenido de sus tuits (Stieglitz y Dang-Xuan, 2012) para lograr
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conocer la influencia que las interacciones politicas en Twitter tienen
en una contienda electoral e incluso participar en el debate pablico
acerca de si Twitter puede o no predecir los resultados de una

contienda electoral.

Como puede observarse, tanto las posturas acerca de que existe una
correlacion entre el uso de las redes sociales digitales entre las
campanas electorales y el resultado de elecciones y aquellas que no
encuentran alguna correlacién, asi como las que tomaron una postura

neutral sobre el tema, se encuentran en la literatura revisada.

Adentrarse en el desarrollo de los factores en comun de las diversas
investigaciones analizadas permite conocer el panorama actual de la
comunicacion politica en Twitter y la influencia que esta red social

tiene en las contiendas electorales.

Si bien existen investigaciones que concluyen que es posible realizar
predicciones del resultado de una campafia politica basandose en
informacidn recolectada de Twitter, como se observa a continuacion,
la posicién mayoritaria de los autores consultados es justamente en

el sentido contrario.

a) Twitter como predictor electoral

En 2010, Tumasian, Sprenger, Sander, y Welpe realizaron un estudio
de opinion politica a través de Twitter en las elecciones de 2009 en

Alemania, y concluyeron que esta red social puede ser utilizada para
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predecir los resultados de una eleccién, asegurando que la cantidad
de mensajes publicados que incluyen menciones (@ o mentions) a
los partidos politicos, asi como el analisis del discurso de estos,

reflejan el panorama politico fuera de linea (offline).

Sostienen los autores que el resultado de analizar el discurso de los
mensajes fue congruente con las agendas politicas de los partidos, los
perfiles de los candidatos y la cobertura de los medios de
comunicacion de la campafia politica, lo que para los autores refleja
la influencia que tuvo Twitter en las opiniones de los usuarios, por lo
gue concluyen que los resultados de su estudio pudieran igualar a los

resultados de una encuesta electoral tradicional.

En 2011, Choy et al., estudiaron la eleccion presidencial en Singapur
el afio 2011, empleando datos de Twitter revisados con la técnica de
«census correction». Con la utilizacion de este método, pudieron
encontrar a los dos contendientes principales en una contienda de 4
candidatos, y aunque por un pequefio margen no lograron predecir al
ganador, consideran que la informacion que Twitter proporciona,
aunada al uso de la «census correction», logra predecir los resultados
de una eleccion incluso en un pais como Singapur, en donde el uso

de Twitter, en el afio de la publicacion, no era tan comun.

Ese mismo afio, Shi et al. (2011) analizaron las elecciones primarias
en Estados Unidos, infiriendo que es factible la prediccion de los
resultados de elecciones utilizando Twitter. Argumentan que la

prediccion no puede basarse solamente en la cantidad de tuits y el
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andlisis del discurso de estos, y proponen un modelo de prediccion
propio, haciendo mencidn de la necesidad de crear modelos alin méas
detallados que puedan complementar o reemplazar a los actuales
«expensive and time-intensive» (Shi et al., 2011, p. 8) encuestas de

opinidn tradicionales.

Soler, Cuartero, y Roblizo (2012), confrontan datos correspondientes
al uso de Twitter en las elecciones de 2011 y 2012 en Espafia,
haciendo una comparacién de los datos que su estudio arroja con los
resultados reales de la contienda electoral y encontraron que

efectivamente existia una correlacién entre ambos.

Soler, Cuartero, y Roblizo (2012) afirman que sus resultados
muestran que Twitter es utilizado para la discusion politica, y que las
referencias que su estudio arroja se correlacionan significativamente
con los votos que tuvieron los diferentes partidos politicos
participantes de las contiendas que su estudio analizo, lo que los lleva
a concluir que si es posible utilizar Twitter para predecir resultados
de elecciones, aunque, igual que los autores anteriores, proponen que
este procedimiento sea realizado cuidadosamente y que otras
herramientas de prediccion ya existentes sean utilizadas a la par con

los nuevos métodos para lograr mejores resultados de prediccion.

Otro estudio analizado que indica que es posible la prediccion de los
resultados de una eleccion mediante la utilizacion de Twitter es la
investigacion de Kruikemeier (2014) quien sefiala que los candidatos

que mas utilizaron Twitter en tiempo de campafia politica, fueron
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también los candidatos que recibieron mas votos, y considera que
hubo un impacto atn mas positivo para los candidatos que utilizaron
Twitter no solamente de forma unilateral y para autopromocion, sino

también para interactuar con otros usuarios.

Con base en las investigaciones anteriores, se observan 4 puntos
principales que los autores tomaron en cuenta para determinar una
postura optimista con respecto al uso de Twitter como predictor del

resultado de una eleccion:

1. Para los autores es importante resaltar que la cantidad de mensajes,
menciones o retuits que tengan los candidatos y/o partidos politicos,
no son suficientes para predecir al favorito, pues consideran que,
aunado a ello, debe existir un analisis del discurso para conocer las
posturas politicas de los usuarios, lo cual sera un reflejo del panorama
politico fuera de linea (Tumasian et al., 2010; Shi et al., 2011).

2. El andlisis del discurso de los mensajes de Twitter deja ver la
influencia que tienen los actores politicos a través de esta red social,
pues este primero refleja las agendas politicas de campafia de los

partidos y de los candidatos (Tumasian et al., 2010).

3. Entre més utilicen Twitter los candidatos, m&s aumentara la
cantidad de votantes a su favor, en especial si utiliza esta red social
para interactuar con los usuarios (Kruikemeir, 2014) y lograr
influenciar sus posturas politicas y no solamente para promocionarse

de manera unilateral.
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4. Algunos autores (Choy et al., 2011; Soler et al., 2012) que estan
de acuerdo con que Twitter puede ser utilizado como herramienta
para predecir elecciones, resaltan la importancia de la utilizacion de
herramientas prestablecidas de prediccion a la par de los nuevos
modelos predictivos creados para las redes sociales digitales.
Consideran que asi las predicciones con base en las redes digitales
particularmente Twitter, podrian llegar a ser comparables con las

predicciones de las encuestas electorales tradicionales.

b) La no predictividad electoral de Twitter

De la totalidad de investigaciones analizadas sobre la predictividad
de Twitter en elecciones, la mayoria toman una postura contraria a la
predictividad, ya que consideran que el recabar y analizar
informacion de Twitter no es suficiente para lograr una prediccién de

los resultados de una eleccion.

Para Ammann (2010), quien estudié como candidatos a Senadores de
EUA utilizan Twitter, la utilizacion de las redes sociales digitales de
cada candidato varia de acuerdo con factores diversos como «the
competitiveness of the race, the amount of money a candidate spends,
and the size of the candidate’s state» (p. 14), sin embargo, concluye
tambien que, aunque 2 candidatos utilizaran Twitter de formas

similares, esta utilizacion no tendria el mismo resultado para ambos.
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En 2011, Holotescu et al. observaron la influencia del microblogging
a través de Twitter en la campafa politica de 2009 en Rumania;
encontraron que no se puede deliberar si el incremento en el uso de
las redes sociales digitales haya afectado positivamente el interés
politico de la poblacion pues argumentan que el papel de Twitter en
la campafia que analizaron no fue lo suficientemente significativo
para los resultados, dado que se utiliz6 mayormente para movilizar a
los ciudadanos para salir a votar el dia de la eleccidn, y no para

influenciar sus decisiones o incitar al debate.

En un analisis mas amplio Gayo-Avello, Metaxas, y Mustafaraj
(2011) analizaron los resultados de 6 contiendas electorales,
utilizando métodos que habian sido publicados con anterioridad con
resultados de predicciones exitosas. Al replicar los autores estos
métodos, sus resultados fueron menos prometedores, concluyendo
gue no se puede comparar la complejidad de una encuesta tradicional,
que conlleva el analisis de diversos elementos que, a la fecha, el
analisis de datos en Twitter no ha logrado identificar, como:

Professional polilsters sample “likely voters” (those who
voted in the previous elections), because it has been observed
consistently that not every adult who has the right to vote will
exercise it. In addition, sample results are age adjusted
because not every age group votes in the same proportion.
(Blumenthal, 2004; citado por Gayo-Avello et al., 2011, p.
495).
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El analisis de datos en Twitter no ha podido identificar todos estos
elementos. Asimismo, mencionan los autores que los datos obtenidos
de las redes digitales pueden estar manipulados por «spammers and
propagandists» (p. 493) lo que lleva a deducir que la informacion

recolectada puede estar comprometida.

Conover et al. (2011) encontraron que realizar un analisis estadistico
sobre la comunicacion politica en las redes de opinion formadas en
Twitter por medio de retuits arrojé una prediccién mas real de la
afiliacion politica de usuarios que el analisis del discurso de los
mensajes de los usuarios. Aungue lograron hacer esta prediccion,
sefialan que conocer la postura politica de los usuarios no es

indicativo de los resultados que tendra una eleccion.

Para Bermingham y Smeaton (2011) es mas factible hacer una
prediccidn de resultados finales basandose en la cantidad de tuits que
mencionen a un candidato o partido politico, pensando que pudiera
indicar hacia dénde se esta inclinando la balanza en el panorama
politico fuera de linea, pues considera que el analisis del discurso de
los mensajes publicados resulta ambiguo, ya que la opinion de una
persona es volatil y, mencionan, puede cambiar de acuerdo con los
acontecimientos que se esten suscitando en el entorno politico en ese
momento, lo cual no es indicador de un cambio de afiliacion politica
sino de un evento aislado que puede suscitarse en algin momento de

la campana.
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Chung y Mustafaraj (2011) estudiaron el contenido de los mensajes
de Twitter en las elecciones del afio 2010 al Senado en Massachusetts
(EUA), utilizando herramientas previamente existentes de analisis
del discurso para averiguar si este analisis podria por su cuenta hacer
una prediccion del resultado de las elecciones, y encontraron que
tales herramientas aiin no son suficientes para realizar esa tarea, pues
no logran identificar el contexto en el que las palabras estan siendo

utilizadas y esto lleva a una mala interpretacion de los mensajes.

Jungherr, Jurgens, y Schoen (2012), publican una investigacion como
respuesta al trabajo de investigacion de Tumasjan, Sprenger, Sander,
y Welpe, citado en el apartado anterior, que defiende la predictividad
de Twitter utilizando el caso de las elecciones de Alemania en 2009
para su investigacion. Para Jungherr et al., los criterios aplicados para
la realizacion de esta investigacion no son claros, por lo que, si el
método utilizado en ella quisiera replicarse en otra contienda
electoral, no tendria los resultados deseados por la falta de reglas para

su aplicacion.

En el caso de México, Sandoval (2012) analiz6 la utilizacién de las
redes sociales digitales en las elecciones federales del 2012. Llego a
la conclusion de que la actividad y popularidad de un candidato en
Twitter no influyen en el resultado de las elecciones, sobre todo si la
cuenta se utiliza solamente para «comunicar unilateralmente
informacidn, posturas, poses politicas, frases, tematicas, etc. y no
para impulsar la democracia o generar un debate usando estas redes

sociales» (p. 16), lo que fue el caso de los candidatos a la presidencia
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del pais norteamericano. Como menciona Mercier (2013) «il faut dire
que la notoriété sur Twitter n’est pas tout, encore faut-il qualifier
cette audience et comprendre comment on parle des uns et des autres,

comment leur parole est relayée».

Sandoval (2012) menciona también la importancia de hacer un
analisis mas profundo por la presencia de «bots o ejércitos de cuentas
de Twitter» que pueden permear los resultados obtenidos si no se
toma en cuenta este aspecto que, de acuerdo con el autor, fue
utilizado frecuentemente por todos los candidatos a la presidencia.

También en México, Vazquez-Castillo (2013) investigo la influencia
de Twitter en las elecciones estatales de 2010 y encontré que no hubo
relacion alguna entre el uso que los candidatos dieron a Twitter ya
sea en mayor o en menor medida, con los resultados finales de las
elecciones, tomando en cuenta que el contexto de este pais americano
que en el afio de la eleccion la cantidad de personas que no tenian

acceso a internet era mayor a las que si tenian acceso.

Murthy (2015) encontr6 en su investigacion que la actividad en
Twitter no predice los acontecimientos, sino que es reactiva a su

entorno:

What emerges is that usually -though not always- when a
candidate is proclaimed winner by other media outlets
(especially television networks and major newspapers), there

is a spike in positive sentiment on Twitter, ... Therefore,
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rather than indicating some level of predictive power, Twitter
is echoing other media forms. (p. 830-831).

En su investigacion «A Balanced Survey on Election Prediction using
Twitter Data» Gayo-Avello (2012) llega a conclusiones consistentes
con el resto de la literatura analizada, por lo que resulta relevante
recuperar aspectos centrales que el autor propone, correlacionandolos

con la investigacion.

Primero. «Not everyboy is using Twitter» (Gayo-Avello, 2012, p.11).
Enfatiza el autor que las redes sociales digitales no son una muestra
imparcial, pues provee representacion inadecuada de la poblacion en
general en los diferentes contextos, tal es el caso de México, por
ejemplo, en donde la mayoria de la poblacién ain no cuenta con

acceso a internet (Vazquez-Castillo, 2013).

Segundo. «Not every Twitter is tweeting about politics» (Gayo-
Avello, 2012, p. 11). A pesar de ser millones los usuarios que utilizan
esta red digital, los grupos hegemodnicos siguen siendo los que
generan el contenido que mas se comparte, otro factor que genera que
la informacion sea imparcial. Aunado a esto, esta el hecho de que el
andlisis del discurso de los mensajes no siempre va a revelar la
postura real de los usuarios y por consecuencia no podra predecir
resultados, pues de acuerdo con los autores ninguno de los métodos
de analisis del discurso existentes toma en cuenta el contexto en que
se publican los mensajes (Conover et al., 2011; Bermingham y
Smeaton, 2011; Chung y Mustafari, 2011; Gayo-Avello, 2012).
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3°. «Just because it is on Twitter, does not mean it is true». Para Gayo-
Avello (2012, p. 11) hay una gran cantidad de informacion que no es
de confianza y deberia ser descartada al momento de realizar una
investigacion al respecto, lo cual va de acuerdo con las
preocupaciones de otros autores sobre la utilizacion de tecnologias
para crear spam por medio de cuentas de Twitter falsas denominadas
bots (Gayo-Avello et al., 2011; Sandoval, 2012).

4°, «Naiveté is not bliss». Gayo-Avello (p. 11). Considera que deben
evitarse hacer andlisis simples del discurso de los mensajes de
Twitter para conocer la postura de los usuarios. Considera que ya que
el discurso politico «is plagued with humor, doublé entendres and
sarcasm» (p. 11) deben encontrarse maneras mas completas de
analizarlo. Esta conclusion es recurrente en otras de las
investigaciones que sefialan que los andlisis por medio de Twitter son
mucho menos complejos que el analisis de una encuesta tradicional,
por lo que no se podrian igualar los resultados en la aplicacion de
ambos métodos (Gayo-Avello et al., 2011; Jungherr et al, 2012).

Un factor que el autor no menciona en esta investigacion, pero si en
investigaciones anteriores, y con el que otros autores concuerdan
(Ammann, 2010; Holotescu et al., 2011; Gayo-Avello et al., 2011;
Sandoval, 2012; Vazquez-Castillo, 2013) es que no existe relacién
entre la cantidad de seguidores que un candidato tenga la cantidad de
menciones o el nivel de actividad que presente; con el resultado final
de la contienda electoral, pues no siempre las menciones tienen un

tinte positivo y como se mencioné anteriormente, las cuentas de los
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seguidores pueden ser cuentas vacias creadas con el proposito de
simular popularidad.

c) Twitter: predictividad e impredictibilidad en

elecciones

De acuerdo con la literatura analizada, existen también algunas
investigaciones que concluyen en un punto intermedio con respecto
a la posible prediccion de los resultados de las elecciones por medio

de los datos recolectados en Twitter.

El estudio de Larsson y Moe (2011) que analiza a los usuarios de
Twitter en la campafa politica de 2010 en Suecia; como resultado de
este estudio concluyen que no solamente Twitter no cumplié las
expectativas de prediccion de resultados de la eleccion que se tenian
previstas por ser una herramienta novedosa la que emplearon, sino
gue tampoco se puede afirmar si dicha red social tuvo o no un efecto

en los votos emitidos.

Situacion similar se presenta en el caso de las elecciones al Senado
holandés en el afio 2011, analizado por Tjong Kim Sang y Bos en
2012, quienes a pesar de obtener un resultado favorable en la
prediccion del numero de lugares que tendria uno de los partidos
politicos en el senado, con un método de anélisis del discurso y de
reseleccién de datos, concluyen que es necesaria la profundizacion
en el tema y, de la misma manera que la investigacion anterior, no

logran definir un resultado positivo o negativo para el resultado de la
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eleccion, pues todas las pruebas que realizaron, arrojaron resultados

ambiguos y cambiantes.

En 2016 Burckardt, Duch, y Matuso, publicaron un estudio sobre la
utilizacion de Twitter como medio para predecir las elecciones de
Inglaterra de 2015. Utilizaron un mismo metodo de investigacion que
incluye «geolocation of tweets, sentiment analysis, and issue/topic
modelling» (p. 43), en 2 paises distintos: Inglaterra y Escocia, y para
los 2 eventos obtuvieron resultados diversos. Mientras que en
Escocia el resultado de su estudio fue acorde con el resultado de la

eleccion, el resultado para las elecciones de Inglaterra fue distinto.

Cabe mencionar que, en las 3 investigaciones anteriormente
mencionadas, los autores esperan que utilizando sus métodos y
métodos que surjan en el futuro sea posible hacer un analisis mas
preciso de Twitter en tiempo de elecciones para asi, poder obtener
mejores resultados al momento de intentar obtener una prediccion de

resultados.

2. 2. Panorama actual de la comunicacion politica en

Twitter

Si bien el estudio de los procesos de comunicacion politica en Twitter
representa una corriente de investigacion novedosa, existen diversos
enfoques que se han articulado recientemente. Se exploran a
continuacion los aspectos mas relevantes que ayudan a comprender

el estado de la cuestion sobre el tema y brindan un panorama actual
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sobre el estudio de la comunicacion politica en Twitter y su relacién

con las campanias politicas.

El analisis del discurso es un recurso metodologico relevante para el
estudio e interpretacion de informacion recopilada de Twitter y a pese
a que las herramientas existentes para el analisis del discurso ain no
estan desarrolladas en su totalidad y aun deben ser mejoradas, a
través del estudio del contenido de los mensajes de Twitter con este
método es posible observar en forma muy cercana a la realidad, el
panorama politico que se vive en el contexto social de un pais como

México.

Autores como Tumasjan, et al. (2011) y Mwende (2013) consideran
que el correcto andlisis del discurso puede llegar a mostrar no
solamente lo que se estd suscitando en las redes sociales digitales,
sino que los resultados de este andlisis pudieran ser un reflejo de las
conversaciones y opiniones que la que la poblacién esta

compartiendo fuera de linea.

En su investigacién sobre la influencia que tuvo Twitter en la difusién
del discurso de odio en las elecciones en Kenia en 2013, Mwende
(2013) afirma qué:

From the analysis, it appears that online hate speech could
be a reflection of the conversations Kenyans engage in offline,
and thus offer a way to understand recurring issues that need

to be taken into account ... in future elections (p. 49).
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Los resultados que un correcto y detallado analisis del discurso arroje
podrian dar a conocer los temas que los ciudadanos estdn mas
interesados en discutir. Partidos politicos y candidatos trataran de
desarrollar propuestas de campafia de acuerdo con los intereses
expresados mayoritariamente por los usuarios y de esta manera
intentar influir o controlar las opiniones politicas de los usuarios. Sin
embargo, el comportamiento de actores politicos en Twitter depende
siempre de distintos factores que deben ser considerados en el

momento de dar lectura a la informacion recopilada en esta red social.

Ammann (2010) considera que son 4 los factores que influyen en la
forma en que los candidatos utilizan Twitter: la competitividad de la
contienda electoral, el presupuesto que tiene el candidato y el tamafio

del estado para el que se esta postulando (p. 14).

Sin embargo, en un estudio posterior de Lassen y Brown (2011), en
el que se entrevista a miembros del congreso de los Estados Unidos
de América, se concluyd que no existen factores unicos que lleven a
los actores politicos a utilizar Twitter o no, y a hacerlo de manera
frecuente o esporadica, a sabiendas de que hacer uso de las redes
puede tener beneficios en la contienda electoral, pues a los candidatos
y actores politicos en general les favorece equiparar sus preferencias
politicas, tecnoldgicas y culturales a las del electorado. Con
informacién que recabaron de entrevistas a congresistas
estadounidenses concluyeron que, una vez que la popularidad de

Twitter sea «stable and persistent» (p. 23), los actores politicos
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tendrdn una mayor motivacion para considerar el uso cotidiano de

Twitter como herramienta de comunicacion en sus campafas.

Lassen y Brown (2010) también encontraron que la postura politica
es otro factor que debe tenerse en consideracion, asegurando que los
miembros del Partido Republicano, que al realizar la investigacion
formaban parte de una minoria en el Congreso, fueron mas adeptos a
utilizar Twitter, pues consideraban que la informacion que se
proporcionaba en los medios de comunicacion tradicionales
favorecia al Partido Demacrata, y utilizaron Twitter como una forma
alternativa de comunicacion por considerar que los medios de
comunicacion masiva no le daban la suficiente difusion a su mensaje

(Lassen y Brown, 2011).

Aunque Stieglitz (2012) también considera la afiliacion politica un
factor que influencia la utilizacion de Twitter, los resultados de su
estudio arrojaron que los mensajes que mas se compartieron fueron
los publicados por actores politicos de izquierda, lo que se reflejé en
el resultado final de la contienda electoral de su investigacion

realizada en Alemania en el afio 2011.

En el caso de México, Sandoval (2012) y Ricuarte (2013), estudian
el comportamiento de los candidatos a la presidencia y encontraron
que la forma en que utilizan las cuentas es igual a la forma en que los
politicos mexicanos han venido haciendo camparfia a través de los
afios es decir de forma unilateral, solamente utilizando sus redes

como otro medio para promocionarse personalmente y difundir sus
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propuestas sin incitar a un didlogo, debate o interacciones con los
usuarios. A demas de coincidir en que todos los candidatos utilizaron
cuentas creadas artificialmente o por usuarios pagados con contenido
simulado, denominados bots, para aumentar su actividad

artificialmente. Ricuarte (2013) destaca que:

El estudio refleja un elevado porcentaje de cuentas vacias o
semivacias, el uso de hashtags para impulsar a un candidato o
difamar a los adversarios politicos y la ausencia de espacios
de conversacion e interaccion a partir de las redes de difusion
de los candidatos. Si bien las estrategias politicas en Twitter
por parte de los candidatos son heterogéneas, es posible
identificar, en todas ellas, el acarreo digital, las campafias
negras y tacticas tradicionales de hacer politica. (p. 1).

Respecto a este Ultimo aspecto es pertinente mencionar el estudio de
Evansy Clark (2016) quienes encontraron una relacion estrecha entre
la manera que los actores politicos utilizan Twitter y su género.
Concluyendo que las candidatas mujeres utilizan las redes sociales
digitales de forma distinta a la que lo hacen los candidatos hombres,
pues incluso en las redes sociales virtuales hay una forma en la que
se espera que las mujeres actuen y el no hacerlo, puede afectar su

popularidad en la contienda electoral.

Otro elemento destacable en las contiendas electorales es el humor,

que junto con el sarcasmo y las burlas resultan elementos de
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importancia significativa en la forma en que los electores utilizan

Twitter en tiempo de contiendas electorales.

Por ello algunos investigadores (Bermingham, 2011; Metaxas et al.,
2011; Jungherr, 2013) concuerdan que es importante desarrollar
formas mas exactas de analisis del discurso de los mensajes de
Twitter, pues existen perfiles de usuarios o cuentas que se dedican
exclusivamente a utilizar el humor y el sarcasmo para hablar de
politica (Wilson, 2011).

Trilling (2015) afirma que esta es una razén para que Twitter no
pueda ser considerada una herramienta para la deliberacion de las
preferencias politicas, pues la cantidad de usuarios que utilizan la Red
social de manera graciosa, irénica y sarcastica pueden equipararse a
la cantidad de usuarios que la utilizan para tener discusiones

constructivas.

Por otro lado, el correcto y constante uso de Twitter por parte de los
candidatos no asegura el éxito. Ciertos autores (Sandoval, 2012;
Metaxas et al., 2011; Murthy, 2015) coinciden en gque no existe una
relacion entre el uso que los candidatos le dan a las redes sociales
digitales y el éxito o fracaso en la eleccion. A pesar de ello, se
considera de gran importancia el uso de Twitter en una campafia
politica por las ventajas que esto puede traer, y que han sido
mencionadas con anterioridad. Aun asi, no puede llegar a

considerarse un factor determinante de la contienda electoral. Un

44



ejemplo de esto son los resultados de la contienda electoral en
México en el afio 2012:

Si se observa con cuidado los resultados es posible advertir que de
forma general los candidatos mostraron estrategias diferenciadas, por
ejemplo, Josefina Vazquez Mota (pan) fue la candidata que utiliz6
mas a Twitter durante su campafia electoral para comunicarse con sus
electores, teniendo el mayor numero de mensajes enviados, de
seguidores y de personas a las que seguia. No obstante, termind en
tercer lugar de la contienda con el 25% de los votos totales.

En cambio, Enrique Pena Nieto (pri) fue el candidato que utiliz6 en
menor medida las redes digitales en la campafia, su uso de Twitter y
de Facebook fue minimo empero obtuvo el primer lugar en nimero
de votos en la contienda presidencial. Su estrategia se basé en videos
a través de You Tube y el efecto viral que tuvieron, como se aprecid
en los numeros de los impactos en la campafa (Sandoval, 2012, p.
15).

En relacion a los resultados electorales, existe una tendencia a lidiar
con la informacion y comportamiento de Twitter como si se tratara
de encuestas de opinion, lo cual debe ponerse a prueba. Aunque
algunas de las investigaciones revisadas concluyen que es posible
establecer una comparacion entre la informacién recopilada en la
plataforma de microblogging y una encuesta de opinion tradicional,
gran parte la literatura esta en desacuerdo con que se tome esa

declaracién como valida.
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Para Gayo-Avello (2011) «Observing that 80 years of polling
research would support our findings, we argue that one should not be
accepting predictions about events using social media data as a black
box» (p. 490), haciendo referencia a que los estudios previos que
afirmaron la posibilidad de comparar los datos recabados de Twitter
con una encuesta de opinién son demasiado simplificados y en la
mayoria de las veces, cuando se intentan replicar, los resultados no

Ilegan a ser tan favorecedores.

Esta misma observacion la realizan Jungherr et al. (2012) en su
investigacion que confronta el resultado de una investigacion previa

realizada por Tumasajan et al. (2010). Sefialan los primeros que:

In their article, TSSW claim that ‘‘the mere number of tweets
mentioning a political party can be considered a plausible
reflection of the vote share and its predictive power even
comes close to traditional election polls.”’ Our analysis
demonstrates that this conclusion is not warranted for several
reasons. The authors did not specify well-grounded rules for
data collection in general and the choice of parties and the
correct period in particular. Scholars will thus not be able to
apply TSSW’s method to future elections. Moreover, the
performance of their indicator varies over time as well as it
critically hinges upon which subset of the German party

system is covered. The number of party mentions in the
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Twittersphere is thus not a valid indicator of offline political
sentiment or even of future election outcomes. (p. 233).

Aunado a ello esta el hecho de que el nimero de usuarios utilizando
Twitter, no reflejan en forma representativa la cantidad de personas
que existen en los paises, como han mencionado otros autores (Gayo-
Avello, 2012; Vazquez-Castillo, 2013) y como reiteran Burckhardt,
Duch, y Matsuo (2016).

Los actores con mayor actividad en Twitter y cuyo papel es mas
relevante suelen formar parte de una poblacion que es de por si
reconocida. En este sentido destaca principalmente el peso de actores
medidticos, particularmente los propios medios de comunicacion

masiva tradicionales.

Concuerdan autores (Kim, 2010; Larson, 2011; Himelbolm, 2013;
Ausserhofer, 2013; Kreiss, 2014; Conway, 2015) que la
comunicacion politica en Twitter se da principalmente entre figuras
publicas, actores politicos, periodistas y blogueros (bloggers),
quienes tienen una base de seguidores establecida, por lo que es
posible concluir que las opiniones y los contenidos que se comparten
en Twitter se encuentran en cierta medida influenciados por los
grupos hegemonicos. Para los autores es importante hacer esta

aclaracion al respecto:

These challenges make use of a variety of resources,

including communication resources. Social media politics is
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thereby inherently shaped by an asymmetry of resources such
as visibility, attention, money, reputation, influence and
social relations that makes the communicational dimensions
of struggles, just like offline struggles, those of an unequal
power field, in which the state and corporations are
privileged actors in terms of the power they can command,
which results in a specific political economy that does not
make it impossible to challenge state and corporate power,
but rather a struggle with unequal resources. (Fuchs y
Sandoval 2015; Fuchs 2014b citados por Trottier y Fuchs
2015, p. 34).

Este factor pudiera llevar a que la distribucion de la informacion sea
imparcial, pues se comparte mayormente la informacion que estos
actores desean compartir y se hace entre grupos de personas que ya
de por si, tenian las mismas posturas politicas, creando un efecto que
Graham et al. (2014) denominan como «echo chambers» (p. 10),
concepto que retoman otros tantos autores (Just, 2012; Garret, 2009
citado por Himelboim et al., 2014; Olofy @yvind, 2015; Park, Park,
Lim, y Park, 2016) para explicar el fendmeno que se suscita en
Twitter, en el que personas con la misma ideologia no interacttan con
personas de ideologias contrarias y solamente hay intercambio de
opiniones entre usuarios con los mismos intereses, aunque las
interacciones sean tanto entre usuarios comunes y corrientes como

entre actores politicos y sus seguidores.
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Parece relevante también explorar el concepto de «affective echo
chambers» utilizado por Himelboim et al. (2014) quienes en su
investigacion realizan también analisis del discurso en Twitter, dando
a los mensajes un balance emocional (tanto positivo como negativo),
encontrando que los usuarios se inclinan a interactuar solamente con
personas cuyas publicaciones tiendan a tener el mismo balance

emocional que ellos estén utilizando.

En 2016 Hosch-Dayican, Amrit, Aarts, y Dassen, investigaron como
algunos usuarios de Twitter utilizaron la red social para interactuar
durante las elecciones holandesas de 2012 y encontraron que el
balance emocional de los mensajes era mayormente negativo.
Afirman los autores que, por lo tanto, puede decirse que los usuarios
coinciden en el uso de la red social como un medio para expresar lo
que estan sintiendo durante el transcurso de la eleccién, mas que
como un medio para persuadir a otros a votar por el partido de su

preferencia.

Si se contemplan las dos afirmaciones anteriores, puede observarse
entonces por qué en el estudio de Hosch-Davican et al. (2016) se
analizaron tal cantidad de tuits con sentimientos negativos, pues se
dio lo que Himelboim et al. (2014) describe, usuarios compartiendo
solamente mensajes con los que estan de acuerdo, en este caso
mensajes en contra o con connotaciones negativas para los partidos y

para los actores politicos de esta eleccion.
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Chavarria (2014) afirma que este fendémeno de interaccion entre
personas con las mismas ideologias se debe a que los politicos no
desean interactuar con usuarios con posturas politicas distintas para

«evitar problemas, ataques y burlas de rivales» (p. 12).

En este punto parece pertinente también destacar que en ocasiones
también existen usuarios comunes que alcanzan la popularidad por
medio de sus publicaciones, y esto es muy relevante pues refuerza la
posibilidad de que méas personas participen en el debate politico en
Twitter, como lo describen Larsson (2011):

This main impression should not, however, lead us to ignore
the presence of other actors in the part of the Twittersphere
studied here. The most conspicuous group consists of
anonymous users. While not ruling out the possibility that
these accounts ... may represent established actors, it does
signal the potential for outsiders and less conventional voices
to speak up via Twitter. Of course, the very fact that one can
build a profile and make an impact in public political
discussion under pseudonyms is a rather novel phenomenon -
that seems to set online media apart from traditional mass

media channels-. (p. 22).

Y posteriormente Larsson y Moe (2014):

Yet, this finding nevertheless serves as a subtle reminder of

the participatory potential of social media -any and all users
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do indeed have the potential to make a name for himself or
herself, be it through a series of messages sent- or by means

of a what could best be described as viral fluke. (p. 11).

Los medios de comunicacion tradicionales continGan siendo de gran
influencia en las campafias politicas, siendo la utilizacion de Twitter
mayormente una herramienta para reproducir sus contenidos o
comentar los acontecimientos politicos del momento, que estos

medios de comunicacion estan transmitiendo en primer lugar.

Por lo que es posible concluir que Twitter no esta reemplazando a los
medios de comunicacion tradicionales (television, periodicos,
revistas, etc.), sino que esté siendo utilizado como un complemento
y una forma de compartir ideas o pensamientos propios, basados en

un acontecimiento o en alguna publicacién recientes.

En 2012, Just logro identificar que los retuits de usuarios liberales y
conservadores coincidian en dos factores: 1) provenian del reducido
namero de actores politicos mencionados anteriormente, y 2) que la
informacién contenida en los tuits era informacion proveniente de

blogs o noticieros.
Al hablar de la interaccién al interior de Twitter surgen

consideraciones sobre el didlogo que genera por su propia estructura

y herramientas de interaccion.
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Se consideran las herramientas de interaccion propias de Twitter el
uso de los retuits -la accién de compartir el tuit de otro usuario de
manera integra para distribuir la informacion o el punto de vista que
este esta compartiendo -y el uso de las menciones (nombre
identificador de usuario precedido del simbolo «@») que indica que
esta habiendo una conversacion entre los usuarios, por ejemplo
cuando algln usuarios menciona a otro en su texto para llamar su

atencion o dirigirse a él.

Cabe sefalar que los autores (Conover, 2011; Stieglitz, 2012; Chen,
2012) encontraron las siguientes caracteristicas derivadas del uso del

retuit.

Los retuits tienden a tener una fuerte postura politica, y quienes
utilizan esta herramienta, comparten tuits que van acorde con sus
posturas politicas personales. Esto se da especialmente si existe una
carga emocional positiva 0 negativa en el texto que concuerde con su
propia opinion. Chen (2012) encontré mayor dificultad prediciendo
la afiliacidn politica de los usuarios que utilizan mayormente el retuit
en Twitter, que la afiliacion de los usuarios que crean contenido

propio.

Con respecto a las menciones (con el simbolo @) destaca el hecho de
gue usuarios con distintas posturas politicas interacttan y debaten en
mayor medida, las opiniones de las menciones no estan tan divididas
y las posturas no son tan marcadas por la existencia de un didlogo.

Aunque analizar las menciones tiene también sus desventajas, por el
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uso de «Twitter bombs» (Metazas y Mustafaraj, 2012, p. 472),
generadas por programas especiales conocidos como bots que
mencionan de manera masiva a usuarios para crear informacion falsa
de la presencia de los candidatos en las redes sociales digitales y que
ha sido comprobado por los medios de comunicacién masiva que la
mayoria de los candidatos utilizan estos servicios hoy en dia.
(Sandoval, 2012; Ricuarte, 2013).

Cabe mencionar que Holotescu et al. (2011) notaron que la actividad
en Twitter de los actores politicos disminuyd considerablemente
después de que se publicaran los resultados de las elecciones, pero el
resto de los usuarios (los votantes) continuaron estando activos
después de la publicacion de resultados, compartiendo informacién
relevante de la campafa electoral y de los resultados que se

obtuvieron.

Los resultados de las investigaciones de la literatura analizada
coinciden en que el aumento de actividad en Twitter en el tema de las
elecciones se da fundamentalmente en 2 momentos clave: cuando
hubo debates televisados y el dia de la jornada electoral, es decir el

dia de las elecciones.

Di Giammaria y Gennaro (2014) encontraron dos tipos de afluencia

de los tuits que surgieron durante un evento televisado:

With regard to analysis of opinion leadership processes

among common citizens which intervened on Twitter during
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TV transmissions, it is possible to define two different kinds
of political opinion flows: 1) a bidirectional flow, which can
be identified in the users communication with some reference
groups (family, friends, colleagues, acquaintances); 2) an
unidirectional flow, on the basis of which it seems that
information and opinion are gathered among acquaintances
and then transferred to family and friends. In those two
distinct processes the form in which opinion are expressed or
collected (online or offline) does not seem to affect
significantly the results. (p. 49).

Finalmente, pudiera decirse que Twitter se utiliza mayormente como
una herramienta complementaria de los medios de comunicacion,
que sirve para interactuar con otros usuarios en tiempo real en los
acontecimientos especiales durante desarrollo de las campafas
politicas (Hannah et al., 2013) y no como una herramienta que se
utiliza por cuenta propia, aislada del uso de los medios de
comunicacion tradicional (Véazquez, 2013), por lo que su influencia
en la toma de decisiones de los usuarios y por consecuencia en los

resultados de la eleccion, puede no ser tan significativa.

2.3. Métodos de investigacibn en comunicacion

politica en Twitter

En el afio 2008, Krishnamurthy, Gill y Arlitt realizaron un estudio
que utilizé informacion recuperada del «Twitter Timeline» (p. 23);

usaron tres técnicas diferentes de recoleccion de datos y examinaron
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sus fuerzas y sus debilidades; llegaron a la conclusién de que a
diferencia de lo que habian dicho estudios anteriores, no existe un

crecimiento secuencial en el nUmero de usuarios de Twitter.

Los autores (Krishnamurthy, Gill, y Arlitt, 2008) consideran que los
usuarios de Twitter que més utilizan la red social tienen relaciones
mas reciprocas con otros usuarios; utilizaron herramientas que les
permitieron saber la ubicacion geogréafica de los perfiles y con esto
examinaron como esta caracteristica afecté el crecimiento de cuentas
de usurario. Examinaron también el nimero de tuits por usuario, el
tiempo del dia en que se utiliza la red social, la proveniencia de los

tuits y la distribucién de los usuarios.

Afirman Krishnamurthy, Gill y Arlitt (2008) que otros estudios de
redes sociales digitales confirman, junto con su estudio, que son solo
un grupo selecto de personas quienes participan mas en la utilizacién

de esta red social, a quienes denominan «Web Celebrities» (p. 24).

La investigacion de Bruns y Burgess (2012) también detect6 este
fendbmeno, en donde encontraron a «key participants» (p. 6) en las
discusiones més relevantes y los estudiaron no para saber sus
caracteristicas como usuarios, sino para tener una vision mas amplia

de la estructura general de la red social.
Para lograr esto, consideraron menos importante examinar el nimero

total de tuits compartidos por los usuarios para poder enfocarse en el

numero de veces que el contenido compartido habia sido respondido
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(replies) y numero de retuits recibidos pues aclaran que el nimero de
veces que un usuario comparta informacién en Twitter no es igual a

la popularidad que el usuario tiene en la red social.

Encontraron que cuando se trata de un tema en especifico, delimitado
por el uso de etiquetas (hashtags), la mayoria de interacciones que se
tendran seran retuits y no replies, siendo el retuit una herramienta que
permite la amplia difusion de la informacion, lo que incrementa la
visibilidad en la red de un usuario, asi como también la visibilidad

del contenido que el usuario comparte.

En ese sentido, la cantidad de replies que un usuario reciba, seran
resultado de la cantidad de retuits que tuvo el mensaje que
compartido. Sin embargo, para los autores no es suficiente con
identificar a los usuarios cuyo contenido es mayormente compartido
(mediante retuits o replies), sino también identificar otro tipo de

usuarios:

With high 'betweenness' - that is, importance as connectors of
otherwise distant parts of the network; such users may not be
major net sources or recipients of informatiom, but are highly
instrumental in ensuring the movement of information across

the network. (Bruns y Burgess, 2012, p. 9).
Para los autores es necesario aclarar que la informacion obtenida de

Twitter es mas bien un reflejo de como la «twitterbase» (p. 11)

reacciona ante los diferentes eventos que se suscitan en sus contextos,
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pero no deberia verse como un reflejo de la sociedad en general; ya
que los métodos que desarrollan en su estudio hacen notar la relacion
que hay entre esta red social y los eventos que se transmiten en los
medios de comunicacion tradicional, y beneficia a las investigaciones
dado que el contenido que se estd compartiendo es contenido en
tiempo real, que permite tener una idea mas clara de lo que esta
ocurriendo y por consecuencia poder tener una idea de la respuesta
general de los usuarios mientras se desarrollen los acontecimientos
importantes, sin la necesidad de hacer un analisis posterior que
pudiera estar permeado por diversos factores, a diferencia de un

analisis inmediato.

Esta misma cuestién la retoma Ehrenberg (2012), argumentando que
«plataforms such as Twitter proves useful tools for tracking particular
events in real time» (p. 9) y por lo tanto, afirma, el interés de los
investigadores se centra también en como esta red social puede
influenciar el comportamiento de sus usuarios, sobre todo si se toma
en cuenta que mucha de la informacién que se comparte en Twitter
puede ser informacion falsa o carente de fuentes confiables; la
preocupacion de los investigadores, afirma Ehrenberg deriva en «the
potential for the social plataforms to be used deceit fully to influence
behavior at the voting booth.» (p. 25).

Bruns y Stieglitz (2013) trataron de definir un modelo de analisis de

Twitter méas sistémico, considerando que:
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one key benefit of establishing a toolkit of standard metrics
for the analysis of Twitter hashtag datasets are the enhanced
opportunities for comparison and correlation across a range

of diverse case studies. (p.102).

Facilitando asi el encontrar las diferencias y similitudes en la forma
en que se utiliza Twitter, para poder también seguir la pista del
crecimiento de esta red digital, de la forma en que esta se utiliza y de
cOmo sus usuarios interacttan; asi como los cambios que se van

suscitando conforme va pasando el tiempo.

Los autores encontraron similitudes en el uso de las etiquetas en
eventos relevantes, encontraron dos corrientes importantes en el uso
de estas: la primera, las etiquetas que fueron utilizadas en desastres
naturales y momentos de emergencia, en los que el contenido
compartido contiene mayormente informacion preexistente,
conformandose en su mayoria por las URL que contienen

informacion del evento y retuits.

La segunda corriente identificada es la de etiquetas relacionadas con
grandes eventos que fueron televisados (#royalwedding, #eurovisio,
#ausvotes etc (p.103), y a diferencia de la primera, el contenido de
los tuits para esta corriente era mayormente contenido original, que
iba de la mano con lo que se estaba transmitiendo en los medios de

comunicacion tradicionales.
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Afirman que su estudio «demonstrates the value of combining
computational, “big data” research methods with traditional media
and communication research» (p. 104), que servira para dar
informacidn sobre las estructuras y mecanismos de la comunicacion
por medio de las redes sociales digitales y para ayudar a grandes
empresas 0 actores politicos a utilizar las redes digitales de manera

gue puedan sacar el mejor provecho de la informacion.

Como elementos en comuUn entre los estudios mencionados es de

destacar:

Primero. Los autores identifican actores clave en las interacciones
entre los usuarios de Twitter, les denominan de diversas maneras,
pero concuerdan en que los usuarios con mayor numero de
seguidores y mayor nimero de interacciones no necesariamente son

quienes mas comparten contenido.

Segundo. La importancia de Twitter por la facilidad de compartir
contenido en tiempo real. Ya sea que se trate de un evento relevante
como un desastre natural o algn estado de emergencia, 0 un evento
televisado, es mas facil para los investigadores darse cuenta de que
estd pasando en el momento en el contexto en que se estan suscitando
los eventos, teniendo que ser cuidadosos con la informacién falsa que

pueda derivarse del uso de las redes.

Tercero. Twitter como un complemento de los medios de

comunicacion tradicionales. No debe utilizarse Twitter como un
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reflejo de la sociedad en general, pero su informacion si es relevante
por la gran cantidad de usuarios que tiene. En este sentido es
importante reconocer que los medios de comunicacion tradicionales,
a los que mas personas tiene acceso, siguen siendo relevantes, y se
prueba por que la actividad en Twitter aumenta cuando un evento
importante estd siendo televisado, haciendo que los usuarios
compartan contenido original cargado de sentimientos en cuanto a su

opinidn con respecto al evento.
Cuarto. Resulta relevante continuar con la busqueda de un método

que permita hacer un analisis mas certero de la informacion que se

comparte en Twitter.
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3. DISENO DE LA INVESTIGACION

3. 1. Objetivos

a) Objetivo general

El objetivo general que se plantea en esta tesis es conocer el uso y las
interacciones discursivas en el ecosistema mediatico de las redes
sociales digitales, particularmente Twitter, durante procesos
electorales en sistemas politicos competitivos y representativos,
tomando como referente el caso de estudio de las Gltimas elecciones

intermedias llevadas a cabo en México en el afio 2015.

Conocer las dinamicas de las interacciones comunicativas en redes
sociales digitales resulta relevante ya que, si bien el uso de la Red ha
crecido en forma exponencial, el estudio sobre procesos electorales
en redes sociales digitales aun se encuentra lejos de establecer
premisas universales. Esto muestra la compleja naturaleza de la
participacion en linea de los diversos actores de la comunicacion

politica y sus efectos inherentes en el ecosistema politico digital.

La estrategia principal de los actores politicos en las redes sociales
digitales, particularmente en Twitter, ademas de detectar
conversaciones y comunidades de interés a través de un analisis de
medios sociales, es lograr movilizar y activar a los simpatizantes de
la camparfia para posicionar las discusiones como trending topic o

tendencias, con la finalidad de conseguir ademas un impacto en la
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campafa fuera de linea y con ello tratar de incidir en el efecto de
fijacion de la agenda informativa digital. A su vez, la intencion es
detonar conversaciones directas con opositores para propiciar
espacios de dialogo y debate, donde los ciudadanos cibernautas

puedan contrastar las propuestas de los candidatos.

Este objetivo de investigacion reviste relevancia debido a la
complejidad instrumental del estudio de la influencia de los medios
de comunicacion y las TIC en las decisiones politicas de los
ciberciudadanos, ya que mas alld del pensamiento filoséfico del
determinismo tecnoldgico (Diéguez, 2005), aun no se conoce a
plenitud si solo estan cambiando las dinamicas comunicativas en las
plataformas digitales o si esta realmente cambiando la forma de

entender a la comunicacién sobre asuntos publicos en democracia.

b) Objetivos particulares

Primero. Uno de los objetivos particulares es actualizar y profundizar
los conocimientos en torno al estudio tedrico y metodoldgico de los
fendmenos que intervienen en las relaciones entre TIC, procesos
politicos y participacion social, en la era digital, para conocer los
procesos de comunicacion politica que ocurren en la interaccion en
el espacio de los hipermedios sociales, y saber qué ocurre, como

ocurre, por qué ocurre y quiénes intervienen.

Segundo. Otro de los objetivo especificos es adquirir una vision

cientifica sobre los impactos de las TIC, particularmente las redes
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sociales digitales en los procesos electorales, conocer el uso que se le
ha dado a Twitter en campafias politicas e identificar su alcance real

en estos procesos politicos, especialmente en el caso de México.

Tercero. Un més de los objetivos particulares es conocer si las
plataformas sociales digitales han cambiado la manera en que la
sociedad se comunica acerca de la realidad politica o si solo ha
cambiado el medio y las antiguas logicas de la comunicacion politica
fuera de linea o predigitales se han adaptado a este nuevo ecosistema
mediatico digital.

3. 2. Preguntas de investigacion

1. ;Como se expresa el debate en la ciberpolitica electoral y en qué
consiste la participacién politica electoral en la era de la
hipermediacion?, es una de las primeras cuestiones que se plantean

como hilo conductor de la investigacion.

La necesidad de conocer como se expresan las interacciones
discursivas a través de conectores tematicos (hashtags) entre los
distintos actores politicos, mediaticos y ciudadanos que se expresan
sobre el proceso electoral durante la campaiia legal es una de las

interrogantes propuestas para dilucidar este planteamiento.
Como se traduce o en qué consiste la participacion politica entre estos

actores en un proceso de comunicacion politica competitivo y

polarizado, en el que los participantes se encuentran tedricamente
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mas motivados y con mayores oportunidades de participacion en la
esfera publica digital de las redes sociales.

2. ¢El ecosistema digital representa un nuevo espacio para nuevas
formas de comunicacion politica electoral o es s6lo un espacio

diferente para practicas tradicionales de comunicacion politica?

En la literatura revisada y en la opinion puablica se realizan
planteamientos acerca del impacto de las TIC en los ciudadanos en
cuanto al ejercicio de sus derechos civiles y politicos, sin embargo,
no existen aun estudios concluyentes acerca del impacto real de las
tecnologias digitales sobre los comportamientos y dindmicas sociales
con respecto a la participacion politica, mucho menos en el momento

en el que se sitla el caso de estudio.

Por lo cual, se cuestiona en este trabajo y se intenta dilucidar si el
espacio de las redes sociales digitales en el momento del caso de
estudio es realmente un nuevo espacio de interaccion politica
participativa en el que se presentan dindmicas politicas y logicas de
participacion ciudadana novedosas y diferentes a la de la
comunicacion fuera de linea o tradicional, o si bien ain prevalecen
dindmicas, l6gicas y formas de accion ciudadana que pertenecen a la
época predigital o bien son propias de entornos comunicativos no

digitales.

3. ¢Cual es el uso que se le ha dado a las redes sociales digitales y

particularmente a Twitter en campafas electorales y cuél ha sido el
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resultado de este uso en las campafias electorales en México,
particularmente en las elecciones intermedias de 2015?

Resulta necesario comprender cudl es el uso que han dado los actores
participantes de las discusiones publicas en las campafas politicas,
cudl es el nivel de interaccion y si realmente existen discusiones
centralizadas en aspectos relevantes de la contienda electoral. Como
ha sido el nivel de participacion de partidos y candidatos, autoridades
electorales, medios de comunicacion y comunicadores y de la propia
ciudadania a través de los lideres de opinion.

En México resulta relevante conocer como se desarrolla este uso
particular en procesos electorales, ya que es una sociedad plural y
regularmente participativa en procesos de deliberacién publica con
un sistema competitivo y democrético, lo que permite entender como
funcionan las logicas participativas en un momento histérico
concreto en un caso de estudio en particular que pueda registra un
momento representativo de la incipiente historia de la comunicacion

politica digital en Latinoamérica.

3. 3. Hipotesis

La hipotesis de trabajo de esta investigacion es que la participacion
expresada en el debate y en las discusiones politicas electorales en
redes sociales digitales, particularmente en Twitter, si bien promueve
la interaccion discursiva y el debate pablico, en el momento del caso

de estudio no representa por si misma una nueva forma de

67



comunicacion politica ni se fundamenta necesariamente en logicas
mas democraticas ni promueve directamente la participacion pablica

en asuntos de politica.

Sin que constituyan parte parte formal de la hipotesis, existen
elementos conceptuales basicos a considerar para dar orientacion al

abordaje de la investigacion como los siguientes:

En pimer lugar, la visibilidad, difusién, participacion y repercusiones
sociales y politicas de una campafia electoral en sistemas politicos
competitivos y democraticos no son posibles sin la participacion
politica de la antigua y de las nuevas logicas de los medios de
comunicacion en la organizacion y en la comunicacion de las

diversas expresiones politicas.

No solo la participacién a través de plataformas digitales de
comunicacion es por si y en si misma suficiente para que un proceso
electoral sea definido en las urnas. Es decir, los votos emitidos, el
éxito de una campafa y la participaciéon politica de los diversos
actores que intervienen en un proceso electoral no se definen
exclusivamente a traves de las redes sociales digitales, sin embargo,
las redes digitales han posibilitado la inclusion de nuevas logicas de
participacion politica en un proceso electoral, sin dejar de lado las

antiguas dindmicas de participacion politica fuera de linea.

En segundo lugar, el debate a traves de los medios digitales por si

solo no promueve la participacion politica fuera de linea y no genera
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una influencia determinante para el resultado de una eleccion. El
resultado de una eleccion es un proceso multifactorial en el que los
diferentes mensajes politicos de los distintos actores intervinientes se
expresan a traves de multiples medios, tanto tradicionales (old media)
como laradio, la television, la prensa escrita e incluso el cine, muchos
de ellos medios preponderantes (mainstream media), pero ademas se
expresan estos mensajes a través de los medios digitales como los
sitios y paginas web de informacion noticiosa, los periddicos y
revistas digitales, los blogs y las aplicaciones mdviles pero ademas a
través de las redes sociales digitales.

Sin embargo, por si mimos los medios digitales no son adn -al menos
en el momento historico del caso de estudio- determinantes para la
participacién politica y no son exclusivamente un factor que por si
mismo promueva la discusiéon y el debate publicos entorno a un

proceso electoral 0 a una campafia politica.

Finalmente, el anélisis individual de impactos en redes sociales
digitales, como por ejemplo los tuits, no puede presentar pruebas
concluyentes sobre el papel de las redes sociales virtuales en los
procesos electorales. Resulta complejo encontrar una relacién causal
directa entre los medios sociales digitales y el resultado de una
eleccion. Es necesario que haya una combinacion compleja de
eventos, fuerzas politicas y actores a fin de que las redes sociales

digitales sean eficaces en el cambio politico.
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4. METODOLOGIA

4. 1. Descripcion y alcance de la investigacion

La presente disertacion es producto de una investigacion de tipo
cuantitativa. Se obtuvieron, clasificaron y procesaron datos de la
plataforma de microblogging, Twitter. Se configuraron amplias bases
de datos de donde fue extraida informacion textual que fue depurada,
clasificada, sistematizada, y analizada a partir de métodos

estadisticos.

El alcance de la investigacion es de nivel descriptivo y de
profundidad analitica e interpretativa, ya que, si bien el corpus de
resultados de la investigacion proviene de un estudio de estadistica
descriptiva, la profundidad del andlisis de los datos es eminentemente
analitica y el tratamiento que de los resultados se ha realizado es de

caracter interpretativo con fundamentacion tedrica.

El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, ya que mediante un
proceso secuencial, deductivo y probatorio se analiza la realidad
objetiva de un caso a través de la medicion de distintas variables en
Twitter como tuits, retuits, «me gusta» (antes «favoritos»),
sequidores, «siguiendo» (perfiles a los que se sigue), nimero de
publicaciones y promedio de «me gusta» de cada uno de los actores
politicos, mediaticos y ciudadanos, participantes.
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Se realiz6 una medicion de los tuits y retuits relacionados
directamente con la campafia electoral que se generaron durante el
periodo de recogida de datos, es decir durante la campafia legal, y se
realizd la deteccion de los perfiles méas influyentes durante la

campana.

Fue realizada la medicion y clasificacion del nimero de seguidores y
de cuéntos perfiles seguian, a través de la etiqueta principal de
interconexién discursiva «#Elecciones2015» y se realizd la

geolocalizacion de los distintos perfiles de Twitter.

Se disefid una clasificacion tematica de los retuits que mencionaron
a los partidos a través de la medicidn cronoldgica del interés por los
perfiles de los partidos durante la campafia.

Se utilizaron métodos estadisticos para buscar la comprobacion de la
hipotesis de trabajo y se analizaron los posibles patrones de causa-
efecto en los resultados.

En lo que respecta a los modelos analiticos se usaron los modelos de
analisis de mineria de datos, de procesamiento estadistico y de
analisis de contenido de la informacion politica adaptado al estudio

de los hipertextos en redes sociales digitales.
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4.2. Planteamiento metodoldgico

Con wuna metodologia cualitativa, descriptiva y analitico-
interpretativa, se estudiaron una serie de datos de Twitter articulados
en nucleos conversacionales y delimitados a partir de la etiqueta
(hashtag) «#Elecciones2015». Los datos obtenidos fueron
discriminados para ajustarse al caso de estudio, para ello se
eliminaron los tuits off topic, es decir, aquellos inputs (tuits y retuits)
que contenian dicha etiqueta pero que no correspondian
tematicamente con el objeto de andlisis. Asimismo, se descartaron
aquellos mensajes cuya geolocalizacion indicara que no habian sido
publicados desde México y aquellos que no fueron redactados en

idioma espafiol.

La conversacién global sobre el caso consta de 191 118 mensajes 0
inputs a analizar, lo que configura el universo de analisis, el cual se
ha delimitado para extraer una muestra de analisis a partir de estos
datos. Para realizar este proceso de delimitacion se ha usado el
método de Percastre-Mendizabal; Pont-Sorribes; Codina (2017),
Ilamado Top Discussion Indicator (TDI) que permite establecer cual
es el momento -en el tiempo- de mayor auge en la discusion en torno

a un fendémeno de comunicacién politica en Twitter.

El marco temporal consiste en establecer el dia preciso, de entre los
dias delimitados de duracion del caso, en el que se han producido un
mayor numero de publicaciones, con el objetivo de localizar el

momento de mayor volumen de inputs en la discusion. En este caso
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el marco temporal del fendbmeno de comunicacion politica es el
periodo legal de duracién de la campafia, que comprendio entre el 5
de abril y el 4 de junio del mismo afio, con una duracion de 60 dias.
Siendo el 23/04/2015, el dia en que se publicaron el mayor nimero

de impactos: 7 051.

Una vez aplicado este primer tamiz vinculado al marco temporal, se
aplico el criterio de relevancia para identificar aquellos tuits de mayor
impacto de entre los que componen esta muestra. Para obtener los
tuits considerados como de alto grado de impacto y que tedricamente
tienen mayor relevancia por su potencial impacto comunicativo, en
primer lugar, se excluyeron todos los retuits para considerar
Unicamente a los tuits originalmente emitidos por el usuario o perfil,

lo que arrojé un resultado de 6 811 inputs.

De estos tuits originales, fueron seleccionados 621, aquellos que
como minimo tuviesen 10 o mas retuits. Este parametro esta
establecido como un criterio con unos valores numéricos aleatorios,
que sirven de referencia para determinar aquellos mensajes mas
compartidos en Twitter, ya que en la légica interna de la linea de
tiempo (timeline) de Twitter, los retuits aportan mayor visibilidad a
los mensajes que los «me gusta» (antes «favorito»), por lo que su
importancia como herramienta de viralizacion del contenido es mas
alta. Ademas de que, la norma general es que los tuits obtengan un
mayor numero de retuits que de favoritos, por lo que resulta

pertinente esta relevancia.
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De estos 621 tuits se seleccionaron y clasificaron aquellos que fueron
emitidos Unicamente por (a) actores mediéaticos, (b) actores politicos,
y (c) actores ciudadanos, el dia de mayor volumen de mensajes y en
el que se manifestaron el mayor nimero de usuarios en toda la

campana.

Cabe sefialar que se realiz6 una cuarta clasificacion de tuits,
seleccionando aquellos mensajes que aparentemente fueron emitidos
por perfiles de ciudadanos usuarios comunes y corrientes, pero que
por sus caracteristicas existe una alta probabilidad de que fueran

mensajes emitidos por cuentas falsificadas llamadas bots.

Configuracién

Obtencién de R R

Depuracién de los

los datos datos

Obtencién
dela
Muestra
(Extraccién)

(Preparacién) oD (Proceso)

Sistematizacién
dela
informacién
(Ordenar)

Interpretacién Configuracién de Procesamiento
delos — Resultados e delainformacion B
resultados (Procesa) (Proceso)

Gréfico |. Diagrama de flujo de la investigacion.

La tipologia para la clasificacion de los actores fue establecida de
acuerdo con el planteamiento metodoldgico de esta investigacion,
tomando como referencia el corpus teérico de la comunicacion
politica tradicional (Wolton, 1990; Norris, 2000; Chadwick, 2006;
Mazzoleni, 2010), segun el cuél la interaccion comunicativa se
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produce en torno a tres tipos de actores o grupos de actores
principales, pero en el contexto de los cibermedios sociales:

a) Actores politicos: politicos profesionales, partidos politicos,
instituciones  publicas, funcionarios publicos, candidatos,

candidaturas, etc.

b) Atores mediaticos: periodistas, medios de comunicacion tanto

publicos como privados y del tercer sector, y comunicadores.
c) Actores ciudadanos: lideres de opinién, organizaciones de la

sociedad civil, centros universitarios 0 de investigacion,

asociaciones, gremios, grupos de interés, etc.

4.2.1. Variables de analisis

Para realizar el analisis se consideraron las siguientes variables

cuantitativas:

1. Indicadores basicos

* Seguidores: se senala al nimero total de seguidores que tenia

el perfil el dia de analisis del caso.
* Retuits (recibidos): en el caso de que el perfil unicamente

publicara un tuit sobre el caso de estudio se indica en este

apartado los retuits que recibié ese tuit. En caso de que
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publicara mas de un tuit, se sumé el numero de retuits que
recibieron en total todos los tuits publicados por un mismo

usuario, dando un total.

» «Me gusta» (antes favoritos) recibidos: sigue la misma
I6gica analitica que la de los retuits recibidos, pero en este

caso se aplica a los «me gusta» recibidos.

« Numero de publicaciones: se sefiala cuantos tuits propios

(originales) publicé un mismo usuario sobre un caso concreto.

* Promedio de «me gusta» por publicacion: se refiera a la
variable proxy de éxito con la cual se obtuvo el promedio del
namero de «me gusta» recibidos por publicacion del mismo

usuario.

« Cuentas a las que sigue: se muestran el numero de
cuentas/perfiles que seguia el perfil analizado en el momento
en que publicé los tuits sobre el caso concreto de analisis.

2. Inputs

« Tuits propios: se trata de sefialar cuantos tuits Unicos

(originales) publico un mismo usuario sobre un caso concreto.

« Retuits realizados: indica cuantos retuits de tuits publicados

por otros usuarios realizé el perfil analizado.
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« Total de inputs: es un sumatorio con el que se indica el
resultado de la suma del total de tuits propios publicados méas
el total de retuits realizados. El resultado nos permite conocer

el total de inputs/impactos que el perfil ha generado.

3. Interacciones

« Etiquetas: se refiere al total de etiquetas utilizadas por un
mismo usuario en el total de publicaciones que haya realizado
sobre la emergencia. Incluso si ha publicado una misma
etiqueta en repetidas ocasiones, se contabilizaran cada una de
estas repeticiones ya que se pretende conocer el total de
interacciones del usuario, sean estas interacciones repetidas o

no.
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5. PUBLICACIONES ACADEMICAS

5.1. «Electoral political communication in the digital

age. The 2015 electoral campaign in México City»

El primer item de esta memoria es un articulo académico publicado
en inglés en la revista Vivat Academia, titulado Electoral political
communication in the digital age. The 2015 electoral campaign in
México City. En este articulo se articula una discusion sobre los
elementos conceptuales y el marco analitico de la Comunicacién
politica electoral digital en democracia, que sirve como punto de
partida para después analizar el uso y la presencia en las redes
sociales digitales que tuvieron los diferentes partidos politicos y
coaliciones durante la campafa electoral de 2015 en la Ciudad de
México y compara los resultados electorales de las principales
formaciones politicas, para arribar a conclusiones sobre los

resultados obtenidos en el marco de la discusion tedrica planteada.

En este articulo se aportan elementos basicos para el analisis sobre el
contexto digital en campafias electorales y el papel de las Tecnologias
de la Informacion y de la Comunicacion, Internet, los medios

digitales y especificamente las redes sociales digitales.

Vivat Academia, es una revista cientifica internacional especializada
en comunicacion social que se encuentra indizada en diversos
sistemas de informacion bibliométricacomo CARHUS Plus+, CIRC,
DOAJ, ERIH PLUS, ESCI-Web of Science (Clarivate Analytics),
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Google Scholar, Latindex-Catalogo, MIAR, DICE, IN-RECS, ISOC
y RESH.

Ademas, se encuentra incluida en 18 bases de datos académicas
especializadas y generalistas como EBSCO o Dialnet, en otros 25
sistemas de informacién internacionales como Dulcinea o IAMCR, y
en 74 catalogos de bibliotecas alrededor del mundo como la

Cambridge University Library o la Biblioteca Nacional de Espafia.
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Percastre-Mendizabal, S., Dorantes-Aguilar G. (2016). Electoral
political communication in the digital age. The 2015 electoral
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COMUNICACION POLITICA ELECTORAL EN LA ERA DIGITAL.
LA CAMPANA ELECTORAL DE 2015 EN LA CIUDAD DE MEXICO

RESUMEN

Con el arribo de la era de la sociedad de la informacién, se ha planteado un debate
académico sobre los efectos de las TIC en la politica. El presente trabajo explora una
discusion sobre los elementos conceptuales v el marco analitico de la Comunicaciéon
politica electoral digital en democracia, que sirve como punto de partida para
después analizar el uso v la presencia en las redes sociales digitales que tuvieron los
diferentes partidos politicos y coaliciones durante la campafia electoral de 2015 en la
Ciudad de Meéxico y compara los resultados electorales de las principales
formaciones politicas, para arribar a conclusiones sobre los resultados obtenidos en el
marco de la discusion tedrica planteada. Se aportan elementos basicos para el andlisis
sobre el contexto digital en camparnias electorales y el papel de las Tecnologias de la
Informaciéon v de la Comunicacién, Internet, los medios digitales y especificamente
las redes sociales digitales.

PALABRAS CLAVE
Comunicacion - Politica — Elecciones - Campanas electorales -~ Tecnologias de la
Informacion y de la Comunicacién - Internet - Redes sociales digitales.

1. INTRODUCTION

On June 7, 2015, an election day was held in Mexico? to renew more than two
thousand elected positions for members of the two chambers of the Federal
Congress, and in 17 of its 32 states to renew governors, mayors of city councils and
state deputies in Congress. One of the three election days with highest participation
in the country's history, in which 47% of more than 83 million citizens registered in
the Federal Register of Electors came to vote.

In Mexico City, which is officially called the Federal District because it has a special
legal status as capital and seat of the powers of the Union, delegation heads were
elected -the figure homologous to mayors in the rest of the country- and MPs were
also elected to the Legislative Assembly of the Federal District.

Mexico City, one of the most populated cities in the world, is currently governed by
the Party of the Democratic Revolution, so far the largest political leftist party in the
country. It is territorially divided into 16 Political Delegations in which a Delegation
Head is elected and there are 40 single member constituencies where they vote to a

* Mexico, the most populated Spanish-speaking country in the world, is a republic with a system of
representative, democratic and federal government, with a competitive election system in which all
positions of popular representation in the executive and legislative powers are elected via universal,
secret and direct ballot, in the three levels of government: federal, state and municipal. There are eight
nationally registered political parties in addition to local parties with a state presence.
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candidate for alternate deputy from all parties or coalitions that apply in that
constituency, on the principle of relative majority, ie the majority of the votes cast.

A novelty in this electoral process was the inclusion in the electoral regulations of the
tigure of the independent candidates who, for the first time in history at the federal
level and in many cases locally, contested in the elections without the nomination of
a political party or party coalition.

No doubt another novelty was the use of the operating platforms of Internet and
particularly digital social networks. While there had been an incipient use, during the
presidential election campaign in 2012, the growing presence of citizens in the digital
social media and their increasing use to learn about public atfairs and policy has
generated our interest to address this phenomenon locally in the country's capital, as
it is the federal entity with the largest number of Internet users in Mexico.

Here, we will present a discussion on the conceptual and analytical framework of the
digital electoral political communication in modern democracies, which will be a
starting point, and then we will analyze the use and presence of the different parties
in digital social networks during the 2015 election campaign in Mexico City and
compare the election results of the major political formations. We will finally try to
reach conclusions on the results obtained in the framework of the theoretical
discussion.

This paper will provide some basic elements for the analysis of the digital
environment and contribute to studies on Information and Communication
Technologies, especially the Internet, particularly digital media and specifically
digital social networks.

2. OBJECTIVES

I. Explore, analyze and discuss the theoretical contributions of electoral processes of
political communication in virtual space and their potential influences on
contemporary democratic electoral systems.

II. Analyze the processes that shape the political-electoral cyberspace and the role
and influence of ICTs in democratic processes, primarily those related to citizen
empowerment, linking the main formulations around cyberspace and politics.

III. Know the relationship between the use of digital social networks in election
campaigns and the election results in Mexico, through the study of an election
campaign in the Federal District to know how the mechanisms and virtual processes
of electoral political communication are built and operated in digital social networks
during election campaigns.

3. METHODOLOGY

It will be a piece of research of a mixed type, and methods ot qualitative and
quantitative inquiry will be used. It will have a descriptive scope, with analytical
depth and sequential and deductive development.
In the qualitative part, we will use the instruments of the method of documentary
research, based on secondary sources: printed and digital books, scientific articles in
indexed academic journals and academic papers obtained from searches on major
scientific repositories at international level and that are accessed through the
38
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bibliographic network of National Autonomous University of Mexico and Pompeu
Fabra University, such as the web of Science of Thomson Reuters and Scopus from
Elsevier as well as global databases of bibliographic references and quotations from
periodicals.

The typology of documentation obtained was: documents in English and Spanish of
public ownership; numerical and non-numerical in terms of content; secondary,
according to the research purpose. Selectivity in terms of documentation was
conducted with criteria of objectivity, depth, historicity, originality in the use of
sources, interdisciplinarity, methodological approach, thoroughness, thematic
homogeneity, avoiding an ideological bias and polysemy.

Through analysis and objective assessment of literature and information sources
relating to electoral and political communication and its practical applications in the
digital world, the study will be based on a thorough examination of the state of the
art on the matter. In the section on reference sources, the references used are detailed.
The use of digital social networks during the local election campaign for Delegation
Head in Mexico City in 2015 will be discussed. Using the deductive analytical
method, the possible cause-etfect patterns in the results will be studied.

The official election results published on the website of the Electoral Institute of the
Federal District, as well as statistics for monitoring the use of digital social networks
by candidates and political parties for the election of Delegation Heads in 2015
conducted by the Electoral Observatory 2.0 of the Institute of Legal Research of the
National Autonomous University of Mexico (III-UNAM) will be taken as a database.
The results of computing the electoral results of the parties and coalitions that won
the victory in the delegations will be analyzed and compared with the results of
monitoring the use of digital social networks: Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, Google+ and Flickr.

The monitoring data during the thirty days betore the end of the legal electoral
campaign: from August 3, 2015 and until 03 June of the same year will be counted.
For the following categories of analysis: total number of followers / subscribers of
each political party in all social networks, number of followers / subscribers per
social network, number of video views in the case of YouTube, number of profiles
that follow the official party accounts in digital social networks.

Performing a comprehensive analytical reading of the information and data obtained,
we will seek to detect important findings to establish relationships, determine
inferences and arrange patterns among the categories of analysis to weight the data,
pursue the objectives and reach conclusions.

4. RESULTS

4.1. An analytical examination of the state of art

The study of the media in relation to political democracy is not new, but since the
advent of television, there had not been such an intense debate as with the emergence
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of Internet, probably due to the speed and pervasiveness of the information and
knowledge society.
From the second halt of the twentieth century, when there was talk of the computer
revolution, there has been reflection and discussion about the ways in which
information and communication technologies, first television and then the Internet,
can atfect political participation and therefore democratic institutions. Pippa Norris
states that "like the previous periods that witnessed the advent of radio and then
television, the birth of the Internet age has generated widespread speculation on the
possible consequences of this development for the major media, for political
campaigns, and the civil society" (Norris, 2000: 120).
Both in the academic and the politically debate, there has been much speculation in
every possible way on the eftects of ICTs on democracy. As Andrew Shapiro states,
"even with a vivid imagination, it is not very easy to understand to what extent the
way the Web allows individuals to take tight control over politics" (Shapiro, 1999).
Since the mid-nineties, there has been a new debate about whether the Internet and
its application tools, rather than assessing the medium itself, promote or discourage
citizen political participation, and whether their use increases or restricts governance
of a state.
Especially in the late nineties, this has generated huge optimism, together with much
publicity about its potential to reinvigorate and even revolutionize politics and
consequently electoral participation. All of which, it was claimed, could alter the
current relationship around political power in all democracies, not simply by making
all citizens be in full communication.
Although ICTs have changed the ways of doing politics, the actual extent of the etfect
of interactions on the Internet to voters has not yet been determined, so the
discussion should not be confined to a Manichean view about whether uses of the
Web are more positive or mostly negative, as it happened in the past in the case of
television.
Internet itselt does not guarantee democracy, as the interrelated processes of political,
digital or offline communication necessarily involve both political and social
behaviors in a highly technological concentrated and controlled medium.
Therefore, theoretical understanding of the concepts of online political
communication in the digital social media in contemporary democracies is necessary.
In this regard, it is pertinent to note that political communication is eminently an
interactive process ot political participation, concerning the transmission of
information among politicians, the media and the public (Norris, 2004b: 1). Therefore,
a fundamental part of political communication takes place invariably in election
campaigns (Pont and Berrio, 2015: XX).
Political communication in Western democracies has gone through three eras or
stages, according to the typology of Pippa Norris of the evolution of communication
in election campaigns, each with specitic characteristics according to eight categories:
campaign organization, preparation, central coordination, feedback, media,
campaign events, costs and electorate, to wit.
* premodern: From the mid-nineteenth century to 1950, where there is decentralized
campaign organization with party volunteers, short-term preparations and for that
purpose, central coordination by party leaders, teedback of local search tor votes and
party meetings, partisan press, posters and local leaflets, radio broadcasts, local
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public meetings, short tours of leadership in small towns, low budget, stable social
and partisan alignments.
* Modern: From early 1950 to late 1980, in which campaign organization is
coordinated nationally with more professionalism, long campaign, central
coordination from the party headquarters with more specialized consultants,
occasional opinion surveys as teedback, television broadcasts through the main
evening news and targeted direct mail, moderate costs, social and partisan
misalignment.
» Postmodern: 1990 onwards, with a nationally coordinated campaign organization
but with decentralized operations, permanent campaign, special units of campaign of
parties and more professional consultants, in terms of feedback the use of regular
surveys of opinion stands out, more focus groups and interactive websites; television
narrowcasting, direct and mid websites, e-mail, online discussion groups, intranets,
extension of news management to the routine of politics and government, high
campaign costs for professional consultants and an electorate in social and partisan
misalignment (2004a: p. 15).
In addition to this development, a system of segmentation and highly personalized
micro segmentation was developed, “among other advertising techniques, in order
that the messages were directed differentially to different audiences from specific-
demand-collecting mechanisms by splintered groups, more based on marketing and
less supported by ideological or thematic issues. Thus, electoral politics was no
longer an issue of party cadres or amateur communicators; much less a matter of
shrinking budgets.
With the advent of digital technologies, and centrally Internet, media convergence
and the use of Web 2.0 plattorms such as digital social networks Blogs, campaigns
have changed substantially. This technological evolution has not exceeded the even
predominant role of traditional media, especially television, on election days.
Much of digitalnetwork-based technologies and strategies of political
communication, especially tactical marketing and publicity around micro
segmentation, for example, based on electoral behavior or group targeting, which
largely define the current hypermediated policy, emerged from commercial
campaigns. It is a circumstance that has led to many analysts questioning whether
the Network is a matter of citizens or just consumers.
However, it would be an exaggeration to say or even suggest that, once the Interred
has permeated the political cyberspace, its impact is inevitable, direct and without
limitations. Due to the large number of questions around the role of the Web in
political events, today it is possible only to say that different types of party
organizations in various electoral environments have different capacities, either to
catalyze or retard the development of digital campaigns.
Digital political communication is defined as the use of information and
communication technologies in political communication. This concept is also called
policy 2.0 or e-policy. It emerged in the mid-nineties from the American electoral
communication specialized consulting firms. Its main clientele was made up of
political parties, Democratic and Republican, of various pre-candidates to partisan
nominations in internal strife, of candidates nominated to various positions of public
choice and of the many lobbyists operating in the US political scene. Another user
portfolio of these companies is composed of political activists and members of
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government.

A first precedent of online political communication dates back to 1994 when the
candidate to the US Senate, Ted Kennedy, hired a designer and published what
would be the first Web page of a politician in history (Howard, 2006: 38).

The emergence of politics on the Internet as a critical component of strategies of
electoral campaigns dates back to electoral processes ranging from 1988 to 2004
(Howard, 2006: 5). Other analysts point out that the formal start of Internet use in
political campaigns is in 2004 during the election campaign of the former Governor
of Vermont, Howard Dean, with a view to achieve the Democratic nomination for
president of the United States in the primaries.

The remarkable success of Dean by using digital communication was reflected in the
processes of fundraising and mobilizing volunteers to support his campaign,
although his primary objective tailed. However, his name is associated with the
concept of online politics. That is why if you want to understand the premature and
unexpected rise of Dean as the favorite of his party, you should consider an obvious
difference between the 2004 campaign and the preceding traditional primaries
(Hindman, 2009: 20-21).

While other candidates like John McCain and Jesse Ventura had previously used
Internet in their campaigns, it was Dean who actually developed an interactive
campaign network. Hence, many observers argue that online policy is basically
liberal. It is often said that campaigns from the fifties to the eighties corresponded to
the era of pre-digital mass media, in contrast with what could be called the Age of
hyperdigital communication.

Various technologies that have appeared over several decades since the seventies are
often presented as background of digital politics: computers and databases, faxes, e-
mail, satellite networks, web 1.0 sites, mobile telephone networks, web 2.0 networks,
blogs, among others.

However, a real limitation in the use of Internet is, paradoxically, that the amount of
information available to voters in the current hypermedia environment is practically
inexhaustible and therefore impossible to consume as a whole, so it is necessary to
question whether this cascade of potential information "confuses users or, conversely,
helps them make sense of the various and contrasting policy proposals’ (Hardy,
2009: 131).

Though in a limited way, George H. Bush and William Clinton, by using the phone
and small computer networks in the early nineties, were the first presidential
candidates to use the Internet during their campaigns. Since then, a conversion
process of Web 1 to Web 2.0 started. This substantially changed the way of carrying
out campaigns, reshaping the electoral landscape in the world. By using it, for
example, it was possible to change the way of organizing and recruiting supporters,
the ways to publicize candidates, the mechanisms for fundraising, the defense
strategies against opponents and even to attack them and, above all, communication
with the public.

Throughout the election period in 1996 in the United States, the coordinators of the
campaigns used the Internet as a publicizing tool. During the Election Day in 2004,
the super media permanently integrated in the communication system in the country
-and in other nations of Europe (Howard 2006: 171).
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According to some analysts, "in 2000 the tirst Internet election was carried out" (Foot
and Schneider, 2006: 9). This period was also the year when campaigns through the
Internet became mandatow, opem‘ng a new way in the candidate-voter interaction.
Likewise, it was also the first campaign in which more than half of American adults
were Internet users (Bimber and Davis 2003: 3).
In 2004, the websites of the various political campaigns were already of common use
in the United States. In January 2007, the New York Senator Hillary Clinton tormally
notified via the Internet her intention to win the nomination of her party, the
Democrats, for the presidency of the United States. Days before, Illinois Sen. Barack
Obama had declared via the Internet his intention in the same direction. To many
political analysts, this meant "proof that the converging technologies had
transtormed the landscape of modern political campaigns” (Panagopoulos, 2009: 1).
During the presidential elections in 2010, a report of Pew Internet & American Life
Project commented by Aaron Smith was read, around 22% of American internet
users used social networks, specifically Facebook or MySpace, to connect to the
campaign (2011, 22% of online of online Americans used social networking or Twitter
tor politics in the 2010 campaign). Likewise, 73% of all adult Web users standing for
54% ot all American adults went online to get news or intormation about the
intermediate election or to engage, one way or another, in the campaign (Pew
Research Center, 2011).
A study conducted by Pew Research Center in 2010 allows us to see that the Web
continued to grow and it was a source of news about the presidential campaign of
the United States in 2012. In its Web page, we can read that almost halt of voters
(47%) report that the Internet was the main media they resorted to tollow the course
of the above said elections. A figure that exceeds the 36% reported for the precedent
election in 2008. In the same report, it is announced that the Internet already
overcomes periodicals (27%) as the main source of news about the campaign, though
television continued being the most used means for two thirds of the surveyed
sample, ie 67% (Pew Research Center, 2012).
These figures reached in a very short time reveals that digital-network-based
technologies have played and will continue playing a very relevant, though not
determining, role in the course of politics, parties and electoral processes around the
world, through hypermedia procedures and campaigns, due to which, the global
hypermedia environment has made parties, political agents and campaign
administrators reconduct their electoral tactics at all levels and arenas of political
competitions.
During the phase of maturing of the use of the Web in political campaigns, at the
begimnming of the twenty-first century, Richard Davis et al anmounce four basic
tunctions: a) operations within campaigns, b) communication and propaganda, c)
mobilization and d) fundraising. These tunctions were later complemented with two
other communication tools: one to have control over the media by way of using
controlled Web sites to disseminate messages on a larger scale (for instance,
ABCnews or Foxnews), and another to control users by using digital social networks
(2009: 15).
It is this way that the combination of the emergence of the Internet, its growing use
as regards information on political news as well as the new needs for communication
of various political agents in dynamic and changing scenarios, basically in the United
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States, among other less relevant factors, gave rise to what are known as e-campaigns
or hypermedia campaigns.

A digital campaign is understood to be “those activities that are carried out to reach
political objectives that are manifested, inscribed and realized through the World
Wide Web (Foot and Schneider, 2006:4)” This conception involves several political
agents and they are conditioned to the social-political and cultural environments in
which they are carried out. Likewise, within these areas, a series of crucial activities is
deployed, they comprise the relationships between producers and consumers of the
materials available on the Web through infinite Web sites or pages such as hypertexts
and links, focused on the electoral issue and operating through diverse platforms
such as the media and the digital social networks.

Likewise, a hypermedia campaign can be understood as “an agile political
organization detined for its capacity to innovatively adopt digital technologies tor
political purposes and for its ability to creatively adapt its organizational structure to
configure new communicative practices” (Howard, 2006:2) This type of campaign is
characterized by its structural insertion in higher levels of traditional media
campaigns, where the key worlds are: high technological capacity, speed of
transmission of millions of data and interactivity with voters.

In order to collaborate with those responsible for the digital campaigns so that they
can have a way leading them through the opportunities, threats and risks of using
the digital social media and networks, Wollan, Smith and Zhou have made a list of
the crucial factors for the large-scale development of the capacities of political
communication of the digital social media. These elements, which are presented
below, are, according to their authors, “the core of the reference framework to
manage said media” that operate in any application scenario.

= Context. It includes the competitive regulations and dynamics as well as the
information that a political organization gathers via its digital social media;

* Culture. I comprises customs, behaviors, ways to work and the subcultures
inherent to any formation;

= Dolitical processes. It refers both to the internal processes to manage the digital
media and to the campaigns to be developed;

»  Measurement. [t makes reference to the way of measuring the impact intended
to be obtained by using the digital social media;

= DPeople. It makes reference to the capacities of operators of digital social
networks, Likewise, it comprises the definition of the platforms to be used;

= Political. This factor torces the detinition of the behaviors among the internal
and external audiences of the organization as well as all the elements that take
part in the political processes (2011: 23-25).

It has been demonstrated that the crucial aspect of an election campaign is
communication. It is due to this condition that Foot and Schneider identify four
central activities in a digital campaign:

= Intormation, when providing voters with data on the candidates that exceed

the simple messages usually transmitted by traditional media;
* Involvement, as they facilitate the association for purposes of affiliation
between those responsible for the sites and the content producers with those
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who visit their pages;

= Connection, the online structure of the campaign makes it possible to lay
bridges between the user and a third stakeholder involved in the electoral
processes;

=  Mobilization, as it facilitates recruitment of users (2006: 22).

Finally, the potential impact of the Internet in the electoral political life is
summarized by Chadwick with three essential aspects: a) increase in partisan
competition, b) increase in control of databases on candidates and partisan leaders,
and c) emergence of processes of institutional adaptation to the new medium (2006;
148-149). The example of the campaign of Howard Dean showed that it is feasible to
transform the online political participation into specific political resources: money,
volunteers and positive press releases. Summing up, electoral political power.

As a result of their empirical enquiries on diverse hypermedia campaigns, Foot and
Schneider have established three measuring units to evaluate the degree of
commitment of campaigns in relation to the production of network contents:
* Number of members of the team assigned to the development and
maintenance of the Web site;
= Number of hours per week dedicated to updating and maintaining the site;
= Percentage of the fund allocated to it (2006: 167).

As Trottier and Fuchs point out, the global communication process on the Internet
and particularly in digital social media is a network of many combinations of
processes of interrelation among social stakeholders in the digital environment in
relation to the different areas of society such as those related to the State, the
economy, the civil sphere of culture.

“The itegration of the different forms of sociability and social roles in the social
media means that there are many possible social functions for which any single
plattorm can be used. Individual citizens can use it to communicate with other
citizens in the context of any number of social roles, as well as for the purposes that
can transcend the roles themselves. They can also communicate with the
organizations and institutions for the same purposes. They can also just supervise the
communication in which any of these social stakeholders are engaged. Institutions,
including State powers, can do the aforementioned too.” (2015: 16).

The following figure describes and summarizes the communication process in a
system of social individual communication media in a social network such as Twitter
or Facebook.
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Figure 1: The communication process in social media.
Source: Trottier and Fuchs, 2015: 16.

However, in a report by the Pew Research Center about politics and citizen
participation in online social networks in the US in 2015, we read that two-thirds
(66%) of users of digital social media (39% American adults) have participated in one
of the following eight civic or political activities with digital social media:

* Four out of ten (38%) respondents who use social networking sites digital (SNS) or
Twitter, click "like" or promote material related to politics or social issues that others
have posted.

* A third (35%) have used online social networks to encourage people to vote.

* Three out of seven (34%) respondents have used the tools to post their own
thoughts or comments on political and social issues.

¢ One third (33%) have used the tools to repost contents related to political or social
issues originally posted by other internet users.

* One third (31%) has used other tools to encourage users to perform activities on a
political or social issue.

* One quarter (28%) has used digital tools to post links to the effect that other people
read political stories or related articles.

* One fifth (21%) belongs to a group on a digital social networking site involved in
political or social issues.

e Two out of ten (20%) have used virtual tools to track the activities of elected
officials and candidates for election (Pew Research Center, 2015).

Despite these not inconsiderable figures, what the report does not report is the effect
of these participations, alone, on politicians in general and election results in
particular.

Finally, despite the great efforts and huge resources allocated for hypermedia
campaigns, true full convergence between operating plattorms of Internet and
political practice has not yet been achieved, because as Howard says "although
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dreams were immense, yet there is some distance between what is expected in terms
of digital democracy, what is technically possible and what is actually happening
today "(2006: 39).

4.2, Analysis of the case

In the election for 2015 Delegation Heads, the ten political parties participated, with
local presence in the Federal District at the time of the election: a) the Party of the
Democratic Revolution (PRD), the ruling leftist party with most seats in the local
legislative assembly; b) the National Action Party (PAN) of a conservative ideology,
before the elections it was the second party with more presence in the capital; ¢) the
Institutional Revolutionary Party (PRI), a center of pro-government federal
government the and third political force locally.

Also, four minority parties participated: a) the far-lettist Labor Party (PT), which was
an ally of the PRD and partially coalesced for this election; b) the central rightist
Ecologist Green Party of Mexico (PVEM), a political ally of the PRI; ¢) New Alliance
(NA), a rightist Liberal Party nationally aligned with the PRI, but in this election it
partially coalesced with the PRD d) the moderately leftist Citizen Movement (MC), a
former ally of the PRD, which participated alone on this occasion.

In addition, three newly established parties contended for the first time in
constitutional elections: a) the progressively leftist National Regeneration Movement
(Morena), which emerged from a schism in the PRD; b) the Humanist Party (PH)
composed of motley rightist and central groups; and c) the Social Encounter Party
(PES), a conservative party nurtured by several evangelical Christian groups.
According to the official results of the District Councils of the Federal District
Electoral Institute (IEDF), the institution responsible for organizing elections in the
DF for the choice of the 16 Delegation Heads, the results of the parties that won a
victory were;

1. The PRD individually added to the partial coalitions, with the PT on one side, and
on the other side with NA, won six delegation leaderships, ie 37.50% of these offices
and it also won most of the votes with a percentage of 18.57% of the total emitted
voting. It ranked first in this race.

2. Morena. The party supporting the leftist leader and former candidate to the
presidency of the Republic, Andrés M. Lopez Obrador; ranked second as it got 5
delegation leaderships, which means 31.25%, 17.70% by computing the cast votes.

3. The PRI coalesced with the PVEM ranked third as it got 3 delegation heads,
representing 18.75% of offices and it managed to record 11.32% of the total voting.

4. The PAN won 2 Delegations, which means 12.50%, with 9.84% of the voting.

As for the other parties, on the one hand PES, MC and PH, and on the other hand NA
and PT participating individually, none won any delegation leadership.
Based on the data from the monitoring of the presence and activity of political parties
in digital social networks during the electoral process to renew the Delegation
leaderships in Mexico City, conducted by the Electoral 2.0 Observatory of the
Institute for Legal Research of the National Autonomous University of Mexico, we
conducted a comparative analysis of the results of the ofticial records published by
the IEDF and the activity of the main political forces in digital social networks more
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used in Mexico, in this particular election.
First we note that the digital social media most commonly used by parties during the
campaign were the social network Facebook, the microblogging network Twitter and
the video platform YouTube. Well above the contact circle network Google+ and
Instagram and Flickr, image sharing networks, primarily.
Of the parties that either individually or leading a coalition obtained a Delegation
Leadership, we can see that until June 3, the last day of the legal campaign, three
days before election day, ie before the period of closure or electoral silence, the
political party that had the highest number ot subscribers to digital social networks
was the PAN, which totaled 162.588 digital followers on Twitter, Facebook, YouTube
and Instagram.
With only 17.097 counted followers, the PRD was the second party by number of
subscribers to digital social networks. While the PRI ranked third in the overall
ranking ot social networking by having 15.515 followers. It is noteworthy that the
latter did not have an account on Instagram and no data from Google+ or Flickr are
provided for any of the parties.
The party with the lowest number of subscribers was the PT, which only had 26
tollowers on Twitter, 0 on Facebook and did not have any account on YouTube or
Instagram.
Twitter. Out of the total percentage of followers on Twitter, the PAN was the party
that had the highest percentage with 39.15%, the PRD ranked second with 24.64%
and the PRI ranked third with 17.20%. As for the other parties, each one did not reach
even five percent.
As for the total number of tweets made by all parties together, the PAN held on
33.74%, while the PRD ranked second as it pertormed 17.84% of tweets and the PRI,
with 15.08%, was the one who ranked third by number of sent tweets.
With regard to the number of profiles that the official accounts of the parties
followed, the PH is the one that obtained the highest percentage of accounts with
29.43%, tollowed by PVEM with 21.40% and thirdly the PAN the 10.85%.
Facebook. The PAN was the party with the largest number of subscribers on
Facebook, reaching 76.24%, all other parties did not exceed seven percent. While the
only official account that was mentioned on Facebook was that of the NA with only
25 mentions.
Youtube. Again, the PAN is the party with the largest number of subscribers in the
social video network with 53.28%, tollowed by the PRD with 19.69%, and the PVEM
ranked third with 12.93%. As for the total number of video views, PAN accounted for
89.90%, followed far behind by the PRI with 3.27% and PVEM with 2.94%. Morena,
PT and NA were parties that did not have any account in this digital social network.
Google+ the PES was the only party that had only 24 people in its circle and the
account of a party that had most profiles in its circles was that of the PVEM with only
12 circles or tollowing protiles. While Morena, PT and NA did not record amy
accounts in this social network.
Instagram. For this network, only the PAN and PH had an official account, the
tormer recording only 73 followers, which accounted for 69.59%.
The social network that had more tollowers of all parties together was Facebook with
184.166 subscribers of all parties, tollowed by Twitter with 51.938 and thirdly
YouTube with just 518 total followers.
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1° PRD "831,991 17,097 Twitter | 12,799

2° MORENA| 5 792,816 |17.70| 4,385 1.85 |Facebook| 3,030
3° PRI- .
PVEM 3 507,154 | 11.32| 20,004 8.45 Twitter | 11,407
4° PAN 2 440,854 | 9.84 | 162,588 68.68 | Facebook| 141,906

* Corresponds to the votes of the PRD and its partial coalitions with the PT and NA.

Table 1: The winning parties and their followers in social networks.
Source: Made by the authors with data tfrom IEDF and the 2.0 Electoral Observatory
of J-UNAM.

The above shows that the political party that won most Delegation Leaderships and
led the coalition that won most votes was not the party that had the largest number
of followers in digital social networks. The PRD as the first delegation electoral torce
was the third party in terms of total number of digital followers.

The PAN, who ranked fourth in terms of electoral force, was the party that had the
largest number of digital followers. While MORENA, the second electoral torce
which stood very close to the first position, was the party that recorded the lowest
percentage of tollowers in social networks among the parties that won at least one
delegation and all of the 10 parties that participated, was the third with the lowest
percentage of digital subscribers with less than two percent.

While the PRI-IPVEM coalition, which represented the third political force, was the
second torce by number of digital followers but not much higher than the PRD, the
third party with more followers online.

This radiograph of the electoral process shows, at least preliminarily, that the
presence and the activity of parties in digital social media in Mexico City is not
directly proportional to the election results, or what is the same, more digital
tollowers does not correspond with a greater number of votes or offices won upon
popular voting.

5. DISCUSSION

To understand the political impact of the Internet, it is convenient to start from a
macroscopic view of tratfic through cyberspace and routes tollowed by typical users
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to access. That is, to answer the question of what the direction is and where people
circulate within the Internet to channel their political concerns.
Increasingly, various political stakeholders have found the Internet to be a
formidable means of electoral marketing. Interactive political publicity, for example,
expresses the use of means capable of interaction among voters in order to promote
and influence the decision of citizens to vote,
As a route of transmission, this type of promotion uses, among others, Internet, its
media and social networks, applications, mobile phones and adapted terminals, to
mention only a few. It works with the purpose that citizens do not restrain
themselves to be mere passive recipients of images, text and video issued by political
parties and agents but rather play a more active role through a virtual dialogue with
issuers.
A large number of studies in the field of digital communication aim to study the
activities of the Web in election campaigns, particularly in its use to raise funds, get
volunteers and communicate candidates with voters. Some analyzes focus on
knowledge of the capacity of the Interred to promote political participation of
citizens beyond the electoral vote.
Research of the potential of the Web to coordinate political actions during an election
campaign has been developed through three interconnected aspects: how the Internet
can be used to a) inform, b) mobilize ¢) direct the electives actions (Lilleker and
Vedel, 2013: 401). Each of these threads works, of course, depending on the political
systems, the civic culture and the electoral conditions at both national and local
levels. Similarly, with regard to the ditterent styles of directing political
communication.
Booming accelerated not-subject-to-censorship information flows and increasing
communicative interactivity have led to new challenges that political elites have had
to assume in the field of information and management of election campaigns.
Challenges that, for a long time, during the dominance of traditional media, had been
faced with relatively good success. In contrast, in the digital media environment
"nothing is secret for long, and there is no such a thing as off the record" (McNair,
2000).
As mentioned above, the use of computer-mediated information and communication
technologies in political campaigns long precedes the digital age. The media scenario
in which political stakeholders perform their various roles has always been evolving
since the invention of the written press until the emergence of the Internet.
Consequently, the media has always plaved a crucial role in political discussion and
articulation of the so-called public opinion. This is the case, for example, of the radio
to US President Franklin D. Roosevelt through his program Fireside chats. Similarly,
television was the main instrument used by John F. Kennedy to address his fellow
citizens. Social media, in the 21 century, were the most important vehicles to
support Barack Obama both in his electoral strategies and in his governmental
exercises.
Largely, the history of political communication and specifically the election
campaigns can be understood as the application of technology in the stage of political
action, ie the link between the development in technology and advances in practices
of political communication.
Digital election campaigns (e-campaigns) have changed the practice of politics, the
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interrelationships within the structures of the campaigns and their agents and their
correlation with the electoral scenarios and the citizenry. Consequently, digital
technologies have reshaped the electoral democratic practices.

Karpf provides two important aspects arising from their research of the role of
Internet in American political campaigns, ensuring that the academic community on
the subject has reached a general agreement on these key points: a) As for electoral
mass behavior, the Internet has not changed the fundamental participatory
inequalities b) the tools for electoral mobilization in the real world are those with the
greatest political impact (2013: 413-428).

A first conclusion about the relationship between the Interred and the elective
processes suggests that, despite campaigns have integrated digital platforms in their
traditional routines of electoral political communication, what they basically
accomplish is to reintorce the messages conveyed through off-line traditional
channels. In fact, the Internet "has become a new and very important tool for the
development of campaigns such as the mobilization of electoral activists (Bimber and
Davis, 2003: 166).

On the other hand, due to increased traffic in the cvberinfinite, the Web has
diminished the power of traditional media and complicated their agenda-setting
effects, as stated by Delli Carpini and Williams, (2001: 160-181), according to
Brundidge and Rice. That is, its ability to establish the topics of the day as well as the
approach given in the media. Among other reasons, this is due to the Web, through
its various platforms; for instance, its blogs and online newspapers "have allowed
new opportunities for people different from traditional political stakeholders to set
agenda items and trame their own points of view "(Brundidge and Rice, 2009: 148).

Finally, a question still to be worked out is to know how much it is possible for
digital technologies to provide useful information allowing citizens who use the
Interred to contend with the rhetoric accompanying traditional election campaigns.
Most evidence seems to indicate that, as with pre-digital media, the latter is not the
normal case. There is no doubt, however, that to the extent in which there is more
access to online information, "it is easier to distinguish between real facts and
disappointment involved in reading the usual media" (Hardy, Hall and Winneg,
2009: 142).
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5.2. «Twitter como espacio de comunicacion politica

electoral digital»

El segundo item que conforma esta memoria es un capitulo de libro
académico; en este capitulo titulado «Twitter como espacio de
comunicacion politica electoral digital», se realiza una lectura critica
y una exploracion en profundidad de diversos articulos de
investigacion que estudian casos concretos de fendmenos de
comunicacion politica en Twitter, para asi proponer a través de un
disefio metodoldgico, las claves para analizar y estudiar campafas
electorales en esta red de microblogging, que es fundamental en el
sistema medidtico digital. Se propone una ruta metodoldgica a seguir
con la identificacion de elementos conceptuales minimos y de

variables para el analisis de Twitter en elecciones.

Dicho capitulo forma parte del libro «La Politica en la Era Digital.
Democracia, Ciudadania y Movimientos Sociales», que ha sido
presentado para su edicién y publicacion por la Facultad de Ciencias
Politicas y Sociales (FCPyS) de la Universidad Nacional Autonoma
de México (UNAM) (ver Anexo 1). Este trabajo colectivo que retne
las aportaciones académicas de diversos especialistas en los ambitos
de la comunicacion y la ciencia politica es coordinado por el Dr.
Gerardo Dorantes, profesor-investigador de la FCPyS de la UNAM
y miembro del Sistema Nacional de Investigadores del Consejo

Nacional de Ciencia y Tecnologia de México (SNI-Conacyt).
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Twitter como espacio de comunicacion politica electoral digital

Salvador Percastre-Mendizabal*

1. Introduccién

La interconexion de personas por medio de estaciones informaticas
es un fendmeno que se origina casi al mismo tiempo que Internet en
la decada de 1970, cuando se establece comunicacion directa entre
usuarios a través de sistemas de mensajes de texto como el correo
electronico. A este tipo de comunicacion digital de una via se le
denomina Web 1.0, cuya principal caracteristica es la existencia de
pocos creadores de contenido, siendo la mayoria de los usuarios,
consumidores de los contenidos (Cormode y Krishnamurthy, 2008).

En las décadas de los 80 y 90 del siglo pasado, diversos sistemas de
comunicacion como los tablones de anuncios digitales o BBS
(Bulletin Board System), las péaginas de internet o webs, los weblogs,
las wikis, las listas de correo-e horizontales o innovaciones
colaborativas como Indymedia, estuvieron a la vanguardia de una
nueva forma de comunicacion digital. Con el desarrollo de este tipo
de aplicaciones comunicativas como el propio correo electronico o la
Web, que en una segunda fase incorpora los blogs, las wikis y las

redes sociales (social media), surge le denominada Web 2.0

I Investigador doctoral del Grup de Recerca en Comunicacié Politica, Mitjans i
Democracia de la Universitat Pompeu Fabra, Barcelona (UPF). Becario Conacyt-
Cocit. Correo-e: salvador.percastre@upf.edu.
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(O'Reilly, 2005), cuya principal caracteristica serd que la Red no sélo
se basara en documentos interconectados, sino en la propia
interconexion de los usuarios, que pasaran de ser consumidores
pasivos de informacion a productores de contenido o prosumidores
(prosumers). Esta nueva era de comunicacion digital a través de la
conexion de las personas y no solo de una red de informacion,

constituird la Comunicacion 2.0.

Poco tiempo después del gran auge de internet en el afio 2000, surgen
las principales redes sociales digitales que habran de significar una
transformacion radical en el modo de entender el mundo digital y se
implicaran en maultiples aspectos de la vida cotidiana alrededor del
mundo, transformando no solo la manera de intercomunicacion de
los seres humanos, sino las formas de interactuar en el mundo

econdmico, social y por supuesto también en el politico.

Si bien, no es posible otorgar la exclusividad de la comunicacién 2.0
a las redes sociales digitales comerciales con el mayor nimero de
usuarios en el mundo, la esfera digital solo conoceria una forma de
comunicacion interactiva en tiempo real, masiva, abierta e
hiperconectada hasta el desarrollo del fendmeno de las redes sociales

digitales.

Facebook, que surgeen el afio 2003 como un experimento de
interconexion entre estudiantes de la Universidad de Harvard, se ha
convertido en la red social -digital y no digital- con mas usuarios en

el mundo. Dos afios después aparece YouTube, que se consolidaria
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como la mas importante red social de videos a nivel global y un afio
mas tarde en 2006 verd la luz Twitter, fundada por Evan Williams y
Jack Dorsey en el estado de California en EE. UU., la cual se
convertiria en una de las plataformas de interconexion digital mas
populares y de mayor influencia en el mundo de la comunicacion
digital hasta ahora (Bilton, 2014), y con influencia en todos los

ambitos de la vida publica.

El propdsito del presente trabajo es realizar una profunda revision de
tipo tedrica y metodoldgica de las investigaciones empiricas mas
relevantes sobre casos de estudio de fendmenos de comunicacion
politica electoral en Twitter, y realizar una lectura critica de diversos
articulos de investigacion incluidos en los repositorios académicos
mas importantes del mundo, para proponer a través de un disefio
metodoldgico, las claves para analizar y estudiar campafias
electorales en esta red de microblogging, que ese ha convertido en

una plataforma fundamental del sistema mediético digital.

Este trabajo constituye una presentacion y discusion sobre estrategias
metodoldgicas para el estudio de la comunicacion politica electoral
digital, en el que se propone una ruta metodologica a seguir con la
identificacion de elementos conceptuales minimos y de variables
para el andlisis de Twitter en elecciones. Asi, este trabajo puede
considerarse una (til guia metodoldgica para el anélisis de la

comunicacion electoral en esta red social digital.

2. Comunicacion politica electoral en redes sociales digitales
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La politica y la manera en que se ejerce, tanto por politicos
profesionales cuanto por los ciudadanos que cuestionan el ejercicio
de gobierno, son factores que se encuentran en constante mutacion y
son sensibles a los cambios en la propia sociedad, tanto en la
tecnologia como en las caracteristicas y formas especificas de operar

por parte del Estado y de la sociedad en su conjunto.

El surgimiento de las redes sociales digitales no solo ha contribuido
a este proceso de transformacion y cambio, sino que produce nuevas
y complejas relaciones entre politicos y ciudadanos y en la forma en
la cual las personas manifiestan su descontento o0 su apoyo a
determinadas propuestas politicas, haciendo publicas sus ideas y

generando un clima de opinién.

Son los procesos electorales uno de los momentos por excelencia en
el que los ciudadanos y los politicos contrastan sus propuestas con el
intercambio de posiciones e ideas, que en la era de la comunicacion
2.0, se materializa a través no solo de los actos de camparia electoral
o0 en las plazas publicas, sino en el debate y en las discusiones a través
de las otrora nuevas plataformas digitales de comunicacion,

particularmente en las redes sociales digitales.

Se puede definir a la comunicacién politica digital como el uso de las
tecnologias de la informacidn y de la comunicacion en el ambito de
la comunicacion politica. Este concepto también se denomina

politica 2.0 o e-politica (e-politics). Surge hacia mediados de los afios
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90, en los despachos estadounidenses de consultoria especializados

en materia de comunicacion electoral.

El inicio formal del uso de internet en campafias politicas se remonta
al afio 2004 durante la camparia electoral del exgobernador del estado
de Vermont en los Estados Unidos, Howard Dean, con la intencion
de ganar las elecciones primarias para la nominacion democrata

como candidato a la presidencia de su pais.

Sin embargo, una limitacion real en el uso de internet consiste, de
manera paradojica, en que la cantidad de informacion disponible para
los ciudadanos dentro del ambiente hipermediatico actual es
practicamente inagotable y por lo mismo imposible de consumir en
su totalidad, por lo que es necesario cuestionarse si esta cascada de
informacion potencial “confunde a los usuarios o por el contrario, les
ayuda a cobrar sentido sobre las diversas y contrastadas propuestas

politicas” (Hardy, Jamieson, y Winneg, 2009).

Durante los comicios presidenciales de 2010, se lee en un informe
del Pew Internet & American Life Project, comentado por Aaron
Smith (2011), que cerca del 22% de los cibernautas estadounidenses
utilizaron las redes sociales digitales, de manera especifica Facebook

0 MySpace, para conectarse con la campafa.
Asimismo, 73% de todos los adultos usuarios de la Red en el afio

2012, que representaban el 54% de la totalidad de los

estadounidenses adultos, se conectaron para consultar noticias o
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informacion acerca de la eleccién intermedia, o para involucrarse, de
una u otra manera, en la campana electoral de ese afio (Pew Research
Center, 2012).

En muy breve tiempo, las tecnologias basadas en redes digitales han
jugado -y lo seguiran haciendo cada vez mas-, un papel muy
relevante, si bien no determinante, en el rumbo de la politica, los
partidos y los procesos electorales en todo el mundo, mediante
procedimientos y camparias digitales; debido a lo cual, el ambiente
hipermediatico global ha orillado a los partidos, a los agentes
politicos y a los administradores de campafias a reconducir sus
tacticas electorales en todos los niveles y arenas de las contiendas

politicas.

Resulta pertinente sefialar que, durante la fase de maduracion del uso
de la internet en campafias politicas, a principios del siglo XXI,
Davis, Baumgartner, Francia, y Morris (2009), enuncian cuatro
funciones bésicas: a) operaciones dentro de las campafias, b)
comunicacion y propaganda, ¢) movilizacién y d) recolecciéon de
fondos. Funciones que mas adelante fueron complementadas por
otras dos herramientas comunicativas: una para ejercer el control de
medios mediante el uso de sitios web controlados para difundir
mensajes en mayor escala y otra para el control de usuarios, a través

del uso de redes sociales digitales.

Es asi como, la combinacion entre la aparicion de Internet, su uso

creciente en materia de informacion sobre noticias politicas, asi como
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las nuevas necesidades de comunicacion por parte de diversos
agentes politicos en escenarios dindmicos y cambiantes,
primordialmente en los Estados Unidos, entre otros factores menos
relevantes, dieron lugar a lo que se conoce como e-campafias (e-

campaigns), campafias digitales o campafias hipermediaticas.

Una campaia digital se entiende como “aquellas actividades que se
realizan para alcanzar objetivos politicos que se manifiestan,
inscriben y realizan a través de la World Wide Web” (Foot y
Schneider, 2006). Esta concepcion debe involucrar a los diversos
agentes politicos y esta condicionada a los entornos sociopoliticos y

culturales en que se llevan a cabo.

Asimismo, dentro de esos ambitos se despliegan una serie de
actividades cruciales gue abarcan las relaciones entre productores y
consumidores de los materiales disponibles en red a través de una
infinidad de sitios o paginas web como los hipertextos y los
hiperenlaces, enfocados al tema electoral y operando mediante
diversas plataformas entre las cuales se encuentran los medios

digitales y las redes sociales digitales.

El impacto potencial de internet en la vida politica electoral es
resumido por Chadwick (2006), a partir de tres aspectos esenciales:
a) el aumento en la competencia partidista, b) el incremento del
control de las bases sobre los candidatos y los lideres partidistas y ¢)
el surgimiento de procesos de adaptacion institucional al nuevo

medio. El ejemplo de la campafia de Howard Dean demostro que es
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factible transformar la participacion politica en linea, en recursos
politicos concretos como dinero, voluntarios y notas positivas en la

prensa, es decir, poder politico electoral.

Como sefialan Trottier y Fuchs (2015), el proceso global de
comunicacion en internet y en particular en medios sociales digitales
es una red de maltiples combinaciones de procesos de interrelacion
entre actores sociales en el ambiente digital, en relacién con los
distintos ambitos de la sociedad como los relativos al Estado, a la

economia, a la esfera civil o a la cultura.

Sin embargo, en un reporte del Pew Research Center (2015) en torno
a la participacion politica y ciudadana en las redes sociales digitales
en Estados Unidos en 2015, se lee que dos terceras partes (66%) de
los usuarios de medios sociales digitales (39% de los adultos
estadounidenses) han participado en una de las siguientes ocho

actividades civicas o politicas con medios sociales digitales:

a) cuatro de cada diez (38%) encuestados entre quienes utilizan sitios
de redes sociales digitales como Twitter, hacen “click”, dan un “like”
o promueve el material relacionado con politica 0 con asuntos

sociales que otros han publicado (posted);

b) una tercera parte (35%) ha utilizado las redes sociales digitales

para animar a la gente a votar;
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C) tres de cada siete (34%) de los entrevistados han utilizado estas
plataformas para publicar sus propios pensamientos 0 comentarios

sobre temas politicos y sociales;

d) una tercera parte (33%) han utilizado las redes digitales para volver
a publicar (reposting) contenidos relacionados con cuestiones

politicas o sociales originalmente publicados por otros internautas;

e) un tercio (31%) ha utilizado las herramientas para animar a otros

usuarios a realizar actividades sobre un asunto politico o social;

) una cuarta parte (28%) ha hecho uso de las herramientas digitales
para publicar enlaces a efecto de que otras personas lean historias
politicas o articulos relacionados;

g) una quinta parte (21%) pertenece a un grupo en un sitio de redes

digitales involucrado en cuestiones politicas o sociales, y

h) dos de cada diez (20%) han utilizado las herramientas virtuales
para seguir las actividades de funcionarios electos y candidatos a

cargos de eleccion.
Sin embargo, el reporte no informa el efecto que esas participaciones,

por si solas, han tenido en los resultados politicos en general y

electorales en particular.
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No obstante, los grandes esfuerzos y los enormes recursos destinados
a las campafias hipermediaticas, aun no se ha logrado una verdadera
convergencia total entre las plataformas operativas de internet y la
practica politica, ya que como afirmaba Howard (2006) aun en los
inicios de la era digital “si bien los suefios eran inmensos, aun existe
alguna distancia entre lo esperado en materia de democracia digital,

lo que es técnicamente posible, y lo que en realidad hoy ocurre”.

En cuanto a los procesos de comunicacion politica electoral en
entornos digitales, es decir que se desarrollan a través de las
plataformas de comunicacion en linea (online), se encuentran
aquellos que se expresan: (a) por medio de mensajes personalizados
por correo electrénico (e-mailing), (b) a través de paginas de internet
0 blogs no interactivos, es decir que funcionan solo como un canal de
comunicacion unidireccional con mensajes desde los actores
politicos o de gobierno hacia los ciudadanos, que no contemplan
mecanismos de retroalimentacién con los cibernautas y (c) aquellos
gue promueven una interaccion en tiempo real con los usuarios, como
los sitios web multimedia, las aplicaciones mdviles (apps) y por

supuesto las redes sociales digitales.

Si bien el uso electoral de los social media tuvo su epicentro a la
campafa presidencial de Barack Obamaen el afio 2008, pocos
autores recuerdan que durante las campafias intermedias
estadounidenses en el afio 2006, diversos candidatos al Senado
hicieron uso de estas, entonces, nuevas plataformas, particularmente

YouTube y MySpace que aportaron beneficios principalmente a los
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candidatos con el aumento del potencial de exposicion de su imagen
a bajo coste o incluso gratuitamente, lo que permitié que candidatos
menos conocidos tuvieran una oportunidad de dar a conocer tanto su
imagen como sus mensajes, lo que ademas contribuyd a recaudar
fondos y reclutar de manera online a voluntarios (Gueorguieva,
2008).

Para el afio 2010 los diversos candidatos al Congreso de los Estados
Unidos también comenzaron a integrar a su estrategia global de
campanfa el uso de estas plataformas, de tal suerte que, para las
elecciones de ese afio, el 92% de los principales candidatos ya tenia
presencia en Facebook, el 78% habia creado su propio canal
enYouTubey el 71% tenia presencia en Twitter. Entonces la
adopcion masiva de estas nuevas plataformas por parte de los
candidatos a congresistas modifico rapidamente la forma en que se
gestionaban las campafias, los mecanismos de recaudacion
de donativos, asi como la asignacion de recursos econémicos para la
comunicacion hacia el electorado en general, hacia sus propios
militantes y para con sus equipos de trabajo (Gulati y Williams,
2011).

El uso generalizado de las nuevas plataformas digitales en politica,
particularmente en los procesos electorales y especificamente en los
que atafien a la comunicacion politica, motivé que los candidatos a
puestos de eleccion popular paulatinamente buscaran ponerse en
ventaja competitiva al adoptar estas tecnologias, las cuales “tienen el

potencial de alterar no so6lo la dindmica de las campafias, sino
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también la naturaleza de las elecciones democraticas” (Gulati

y Williams, 2011).

Asi, el paradigma clasico de la comunicacion politica que definid
hace casi tres décadas a la incipiente disciplina como el espacio
donde ocurren las interacciones entre politicos, periodistas y opinion
publica, sostenido por Dominique Wolton en su célebre articulo “La
Communication politique: Construction d'un modele” (1989),
adquiere una nueva dimension ante la omnipresencia del social

media en el debate y la discusion de los asuntos publicos.

3. Twitter como plataforma de comunicacion politica

Twitter es una plataforma que permite publicar informacion en
internet como en un blog, pero a nivel micro, es decir limitado hasta
hace unos meses a solo 140 caracteres de texto -Gltimamente a 280-,
que pueden acompafiarse de algin otro recurso digital como
imagenes, animaciones del tipo GIF (Graphics Interchange Format),
sonido, video o hipervinculos. Este contenido en forma de tuits
(tweets) puede ser visualizado y compartido en la propia plataforma
por los usuarios de la red social, pero también fuera de ella ya que, a
menos de que el usuario lo restrinja, la mayoria de los mensajes son

de dominio publico en la Red.
El creciente uso de las redes sociales digitales particularmente

Twitter, es una tendencia que continda en ascenso. Hasta mediado

del afio 2013, 7 de cada 10 cibernautas usaban las redes sociales
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digitales y el porcentaje de usuarios de internet con perfil en Twitter
era de més del doble desde noviembre de 2010; siendo los usuarios
en el rango de edad de 18 a 29, los més asiduos en esta red social
digital (Brenner y Smith, 2013).

Twitter rdpidamente se ha convertido en una plataforma de
interaccion que permite la expresion libre acerca de temas que
resultan elevantes para distintos colectivos de usuarios alrededor del
mundo, desde los ambitos del ocio y el entretenimiento, hasta el
mundo de la cultura, la economia, las relaciones internacionales y los

asuntos publicos.

Aun cuando Twitter no es la red social con la mayor cantidad de
usuarios en el mundo (lo es Facebook con sus mas de mil quinientos
millones de perfiles), ha logrado consolidarse como uno de los
principales medios para posicionar discusiones en el ciberespacio y
convertirlas en tendencias que incluso trascienden el mundo en linea
(online) y llegan a convertirse también en tendencia en el mundo
informativo no digital (offline) haciéndose eco en los medios de

comunicacion tradicionales (legacy media).

Cada uno de estos tipos de fendmenos de comunicacion politica
digital se expresan a través de distintas plataformas tecnoldgicas y
atienden a distintos modelos de estructuracién de los mensajes en
funcién de su capacidad de interactuar con el receptor del mensaje,
estds dinamicas de comunicacion ya sea de wuna via o

unidireccionales atienden a las logicas de la comunicacién 1.0.
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La forma de comunicar en permanente dinamismo entre los usuarios
emisores/receptores, que al mismo tiempo son consumidores de
contenido —son el publico- y simultaneamente productores de
contenido o constructores de los mensajes; los convierte en
prosumidores que interactian bajo arreglos comunicativos més
horizontales -o circulares-, lo que lleva ineludiblemente a la
democratizacion del uso de la comunicacion en estos relativamente

nuevos entornos.

Es por ello que la comprension de los procesos y dinamicas de
comunicacion politica en la era digital y del papel que juegan
organizaciones y actores politicos en sistemas politicos democrético-
representativos, y también en aquellos que no lo son, ha abierto un
panorama de investigacion fértil en que se analizan y estudian
maultiples procesos interrelacionados de comunicacion politica en
linea y que involucran comportamientos politicos y sociales en un
nuevo ecosistema social: el digital, donde los actores politicos
profesionales, la sociedad civil organizada, la opinién puablica
demoscopica y los periodistas de la informacion politica forman parte

de procesos politicos hipermediaticos.

Asi, han surgido nuevas lineas de investigacion que han configurado
un nuevo campo de estudio dentro de la comunicacion politica que
algunos investigadores han denominado como la “Nueva
comunicacion politica”, donde se realizan investigaciones de

avanzada con un enfoque disciplinar que estudia a grandes rasgos los
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nuevos medios y las tecnologias de la comunicacion, particularmente
internet, el nuevo comportamiento politico, las instituciones y sus

retos politicos, y los nuevos dilemas teoréticos al respecto.

Muestra de ello es el surgimiento de la Unidad de Nueva
Comunicacion Politica (New Political Communication Unit) en la
Universidad de Londres, Royal Holloway; codirigida por
Andrew Chadwick, o el grupo de investigacion “Twitter, politica y el
publico” (Twitter, politics and the public) de la Escuela de Gobierno
John F. Kennedy de la Universidad de Harvard.

Con el arribo de las redes sociales también en el mundo académico y
empresarial, se han instaurado un nuevo espacio de comunicacion
virtual que ha significado una ruptura en las relaciones entre los
actores del sistema mediatico tradicional en las democracias

occidentales modernas.

Mientras el paradigma clasico de la relacion entre: periodistas,
medios de comunicacién y comunicadores de los medios
tradicionales de informacion, actores politicos y de gobierno,
representantes de las instituciones publicas, y ciudadanos; es un
modelo que ha dejado de operar con la ruptura que ha significado el
uso libre, masivo y gratuito de las diversas plataformas digitales de
comunicacion; situacion que ha permitido la democratizacién del
debate informativo, minando cada vez con mayor fuerza el

monopolio de los medios de informacion; haciendo una analogia de
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la vision marxista del monopolio de los medios de produccion en el

sistema capitalista.

El acceso democratico de las redes sociales digitales ha desdibujado
las jerarquias y las potestades informativas de los medios de
comunicacion preponderantes (mainstream media) que han tenido
que adaptarse a las nuevas ldgicas informativas en el ecosistema
digital de las redes sociales. Un ejemplo de ello es que entre los
cibernautas interesados en politica, la mayoria son mas propensos a
ver contenido politico en Twitter, al menos en los EE. UU. (Gottfried,
2014).

Las dinamicas en las redes sociales han propiciado que en muchas
ocasiones pierda significado lo que una persona represente en la vida
fuera de linea, otorgadndole més valor a lo que diga en sus redes
digitales (social networks), lo que muestre a sus seguidores
(followers), lo que comparta o publique, o lo que “postee” (posting),

tuitee o retuitee.
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Figura 1. “Los interesados en politica son mas propensos a ver contenido politico

en Twitter”. Fuente: Gottfried, 2014.

4. Twitter como ecosistema de comunicacion politica electoral

Desde la perspectiva actualizada de la Teoria General de Sistemas
(Arnold, 1989), es posible afirmar que en una democracia occidental
existe un sistema mediatico que convive e interactia con otros
sistemas en un ambiente social como el sistema politico y el sistema

econdémico.

Es propio de un sistema mediatico tradicional el conjunto de
interacciones de medios de comunicacion y periodistas de los medios

tradicionales que interacttan con los diversos sistemas,
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fundamentalmente el politico, ya que una de las cualidades de los
hechos noticiosos es la de atender los asuntos publicos o de la esfera
publica (res publica). Sin embargo, el advenimiento de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion, especificamente el
desarrollo de internet y particularmente el empoderamiento de las
redes sociales digitales, ha propiciado que los sistemas mediaticos se

transformen y se adapten al nuevo entorno digital.

Un nuevo ambiente o ecosistema social ha trascendido las barreras
infranqueables de los sistemas clasicos en una sociedad (politico,
econdmico, social, mediatico), ya que cada uno de ellos —o gran parte
de sus actores principales- ha ingresado al ambito digital, lo que ha
permitido configurar un ecosistema mediatico independiente: el
ecosistema digital; que si bien es generado, convive, interactla e
incide en el mundo fuera de linea (offline); sus dinamicas, procesos y
manifestaciones informativas son exclusivas y propias de un
ambiente determinado por los nuevos medios de comunicacion

digitales y en especifico por las redes sociales.

Twitter en particular ha podido condensar un clima de opinion entre
los diversos actores de la comunicacion politica y asi constituirse
como un espacio analogo al concepto habermasiano de esfera publica
(Recuero, 2016).

3. Métodos de analisis de casos de comunicacion politica electoral

en Twitter
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El uso de Twitter como herramienta masiva de comunicacion politica
tiene su origen en el afio 2008 en la eleccion presidencial de EE. UU.,
sin embargo, el interés cientifico por el estudio de los procesos de
comunicacion politica en campafas electorales se manifiesta a

principios de la presente década.

De los primeros trabajos académicos publicados —al menos en inglés-
cuyo tema central es el papel de Twitter en las campafas electorales,
se encuentra el realizado por Tumasjan, Sprenger, Sandner, y Welpe
(2010) de la Universidad Técnica de Munich, que analizan el uso de
Twitter como herramienta predictiva de las elecciones y como “un
foro para la deliberacion politica”, estudiando si los mensajes en
Twitter “reflejan validamente fuera de linea el sentimiento politico”.
Asimismo los trabajos de Lassen y Brown (2011) y el de Ammann
(2010), ambos de la Universidad de Wisconsin, quienes estudian la

relacién entre el uso de Twitter y las campafias electorales.

Si bien se publicaron numerosos estudios académicos sobre la crisis
poselectoral en Irdn en el afio 2008 (Burns y Eltham, 2009) o la
llamada “Revoluciéon Twitter de Moldavia” un afio mas tarde
(Mungiu-Pippidi y Munteanu, 2009) sin mencionar los extensos
trabajos sobre el papel de Twitter en los eventos conocidos como “La
primavera arabe” que han sido trabajos académicos desde la optica
del estudio del fendmeno informativo en los movimientos sociales
(Howard, etal., 2011; Lotan et al., 2011); resulta necesario hacer una

distincion entre estudios de procesos politicos de Twitter y aquellos
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directamente relacionados con los procesos electorales, que son los

que aqui se abordan.

De tal suerte, se puede afirmar que el estudio cientifico de este
fendmeno es de muy reciente aparicion y por tanto ain con multiples
enfoques metodoldgicos y distintas visiones de abordaje
epistemoldgico mas a alla de la optica disciplinar desde la cual se

aborde cada caso en concreto.

Es posible encontrar no solo una amplia gama de modelos y técnicas
de abordaje metodoldgico, asi como de herramientas de analisis, sino
que resulta significativo que para realizar estudios de caso de
tematicas  vinculadas 'y  fendbmenos  muy  similares
epistemoldgicamente, se use una variacion de metodos de
ponderacion, de determinacion de variables y establecimiento de
categorias asi como en la configuracion de bases de datos y en las
herramientas informaticas para la recoleccion de la informacion y la

determinacién de las muestras.

Existen estudios como el de Jungherr, Schoen y Jirgens (2016),
realizado con una metodologia cuantitativa, que mide “la relacion
entre las dindmicas temporales en mensajes de Twitter politicamente
relevantes y eventos cruciales de la campafia” para la eleccion federal

en Alemania en 2013.

Jungherr et. al. (2016) analizan la relacion entre los mensajes que

contienen menciones a los partidos politicos, a los candidatos, frases
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relacionadas con la campafa y palabras clave relativas a eventos
mediaticos de campafa, identificando caracteristicas del proceso de
mediacion entre redes sociales digitales y la realidad social. Usaron
6 677 795 tuits previos a la campafia, publicados por 1 248 667
usuarios y recolectados a través de la herramienta informatica
Powertrack de “Gnip”, uno de los proveedor oficiales de datos de

Twitter.

Por su parte Burckhardt, Duch, y Matsuo (2016), estudian de la
misma manera con una metodologia cuantitativa, la utilidad de las
discusiones en Twitter para explicar los resultados de las elecciones
parlamentarias de 2015 en el Reino Unido, a través de la
geolocalizacion de tuits, analisis de sentimiento y modelado de

asuntos y temas de agenda.

Para el estudio de Burckhardt et. al. (2016) fueron recolectados 25
000 000 de tuits con los nombres de los seis partidos mas grandes del
RU vy de sus lideres, de cinco meses y medio previos a la campafia
electoral, a través de la Interfaz de Programacion de Aplicaciones de
flujo continuo (Streaming API) de Twitter; sin embargo fue utilizada

para el analisis Unicamente una muestra aleatoria de 8 000 000 tuits.

El estudio de Hosch-Dayican, Amrit, Aarts, y Dassen (2016) analiza
las diferentes formas de uso de Twitter por parte de los electores
durante la campafia electoral parlamentaria en los Paises Bajos en
2012, a través de la técnica cuantitativa del analisis de contenido

automatizado de tuits; encontrando que el uso de Twitter entre los
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ciudadanos es significativo, sin embargo difiere en el estilo del uso

de usuarios profesionales en camparia.

Hosch-Dayican et al. (2016) analizaron 368 855 tuits, recolectados a
través de la Streaming API de Twitter durante dos semanas y media,
clasificados en etiquetas (hashtags), que son palabras clave que
funcionan como nodos de informacion y estan precedidos por el
simbolo de almohadilla, y menciones (mentions) seleccionadas,
realizando un filtro primero por idioma y luego por ubicacion y
dejando fuera a los tuits irrelevantes generados por la expansion del
algoritmo y dejando a los directamente relacionados con la eleccion

parlamentaria, los partidos y los candidatos.

A través de andlisis de redes sociales digitales y de “analisis de
contenido de enfoque cuantitativo (andlisis de contingencia)”,
Recuero (2016) estudia cdmo Twitter reproduce discursos que
describen a los candidatos a la presidencia de Brasil durante tres
debates presidenciales para la segunda vuelta electoral en 2014;
encontrando que ambos candidatos generaron descripciones

negativas.

Para su estudio, Recuero (2016) menciona que obtuvo “cerca de 156
660 tuits con la herramienta “NodeXL” para la API de Twitter de
los cuales “cerca de 100 000” contenian etiquetas propuestas por los
canales de television para los debates electorales; sin embargo para
hacer mas operativa la muestra solo analizaron 2 487 relativos a la

candidata triunfadora y 1 157 al perdedor.
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El uso de Twitter como fuente de informacion de periodistas en
procesos electorales es estudiado en 2015 por LOpez-Meri, quien
analiz6 500 tuits en un rango de 4 dias correspondientes al fin de

semana previo a las elecciones en Catalufia en noviembre del 2012.

Utilizando técnicas clasicas de analisis de contenido tanto
cuantitativo como cualitativo, Lépez-Meri (2015) concluye que aun
cuando los mensajes son en mayor medida opiniones y no
informacion periodistica, es posible usar esta plataforma para
determinar tanto tendencias en el ambiente politico cuanto el pulso

de la opinion publica.

Por su parte Miller y Ko (2015) analizan los mensajes en Twitter de
50 miembros electos al parlamento de Kuwait en el afio 2012 durante
el periodo de campafia que comprendio 6 semanas de recogida de la
muestra, con la técnica de analisis de contenido buscando patrones
de uso, concluyendo que no existe una relacion significativa entre el

uso de esta plataforma y la conquista de electores.

Durante la camparia a las elecciones generales de 2013 en lItalia,
Ceron y d’Adda (2015) evaluaron la eficacia de los mensajes de
campafia, tanto positivos cuanto negativos, publicados en las cuentas
oficiales de los partidos politicos italianos, a través de una
metodologia cuantitativa, aplicando las técnicas del analisis de

contenido de la informacion y de analisis de sentimiento.

127



Para su estudio en el afio 2015, Ceron y d’ Adda recolectaron a través
de la multicitada API de Twitter, los mensajes de los 8 partidos méas
grandes y de sus lideres, de alrededor de cinco semanas; desde el
inicio hasta el fin de la campafia electoral. Un total de 15 053 tuits a
razon de 396 por dia. Arribaron a la conclusion de que la campafia
negativa tiene efectos positivos en el éxito de la campafia

Mientras que en el estudio de la receptividad de los ciudadanos en
Espafia a los mensajes durante las elecciones europeas de 2014 que
realiza Congosto (2015), estudiando conversaciones “exdgenas” y
“endogenas” de las opciones politicas en contienda, analiza “patrones
de publicacion”, temas, proliferacion de mensajes y perfiles de
participantes, seleccionado los mensajes que contenian el nombre de
quien encabez0 la lista de candidatos, alguna etiqueta, los mensajes
publicados por el quien encabez6 la lista o por la cuenta del partido,
y las menciones recibidas; asi como los mensajes relacionados con el
debate electoral determinado; para lo cual realiz6 una coleccion de
datos a través de la “API Streaming” de Twitter, obteniendo una
muestra de 1 552 282 de mensajes pero solo clasificd 536 588, lo que

representd un 35,18% del total.

Himelboim et al. (2014) examinan en Twitter la tendencia emocional
o de afinidad de la interaccion entre usuarios que expresan una
valencia similar, llamada “homofilia basada en valencia” durante la
eleccion federal en Estados Unidos en el 2012, mediante la
combinacion de méetodos de andlisis de redes y analisis de contenido

de nombres y estadisticas de usuario como: descripcién, URL
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(uniform resource locator) o direccion electronica, nimero de
seguidores, asi como los tuits de los temas relacionados con ellos y
la relacion entre esos usuarios, es decir seguidores, menciones y

retuits.

La recoleccion de datos del estudio de Himelboim et al. en el afio
2014, se realiz6 a través del importador “NodeXL” para busquedas
en Twitter, con mensajes de 7 557 usuarios clasificados en 70 bases
de datos y 7 090 tuits para el analisis de contenido. Aun cuando se
analizan temas de agenda y asuntos publicos relacionados con
términos y agrupados en cllsteres, el método de analisis continda

siendo eminentemente cuantitativo.

Cualquiera que sea el derrotero epistemoldgico por el que los
investigadores transiten, la mayor parte de estudios, sin embargo, se
realizan aplicando una metodologia ya sea cuantitativa, cualitativa o

mixta, es decir haciendo uso de métodos de ambas metodologias.

Resulta significativo que la absoluta mayoria de los estudios se
realizan bajo el paraguas metodoldgico de las técnicas cuantitativas;
lo que nos permite afirmar que el analisis de datos de Comunicacion
Politica en Twitter, corresponde —al menos hasta este momento- a
una corriente de estudios mucho mas vinculada a los estudios desde
el enfoque cuantitativo, debido seguramente a la complejidad del
tratamiento por el volumen de la informacion y la dificultad de

estudiar en forma cualitativa este gran masa de datos.
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Empero, como es posible advertir de los estudios mencionados,
existen algunos elementos que nos permiten estableces algunas
premisas basicas de elementos en comun sobre los estudios de los
fendmenos de la comunicacién politica electoral en el entorno de

Twitter.

Asi, el avance de las Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion (TIC) ha obligado a adaptar los marcos metodologicos
y disciplinares para enfrentar los nuevos retos epistemoldgicos para

el tratamiento de informacion.

4. El andlisis de los casos de estudio

En el ambito del estudio de los fendémenos de comunicacion politica
electoral, se advierte que los investigadores se inclinan por estudiar
en concreto los procesos electorales, especificamente las elecciones
y particularmente las campafias y los debates. Aun cuando también
existe un interés por estudiar los mensajes de los politicos o
representantes populares una vez electos, sin embargo, siempre desde
una perspectiva que incide directa o indirectamente en el clima
electoral de antes, durante o después de la contienda comicial de que
se trate.

Se estudian casos de elecciones en paises de la mas diversa variedad
de sistemas politicos, sin embargo, siempre en aquellos que en mayor
0 menor medida tienen un desarrollo de la vida democratica de sus

sistemas politicos y también de sus sistemas mediaticos, lo que
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permite establecer correlaciones directas entre el uso de Twitter y los
procesos electorales, a diferencia por ejemplo del papel que ha jugado
esta plataforma en la movilizacion social durante protestas politicas
y movimientos sociales en paises con regimenes autoritarios o con
bajos indices de desarrollo democrético, como en el caso de la

Primavera Arabe.

Se estudia y analiza tal cantidad de informacion que inclusive se han
tenido que acufiar nuevas nomenclaturas para contabilizar tal
cantidad de informacion. Se ha pasado de los bites, megabytes y
gigabytes de la comunicacion 1.0 a los terabytes, petabytes y
exabytes de la comunicacién 2.0, para la determinacién del tamafio

de datos de los universos de estudio.

En diversas investigaciones se observan recolecciones de datos de
una gran cuantia, lo que determina universos de estudio de
proporciones estratosféricas, rebasando los millones de registros y
pudiendo llegar a los cientos de millones.

Resulta indispensable establecer en el planteamiento una
investigacion sobre un caso de estudio en el ambito de la
Comunicacion Politica electoral en redes sociales digitales, y ademas
de determinar la perspectiva teorica y el enfoque disciplinar del que
se trate, resulta menester definir claramente el método
epistemoldgico a usar. Con independencia de que la investigacion se

defina de tipo cualitativa, cuantitativa o mixta, es decir que incluya a
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ambas perspectivas, es necesario advertir el alcance de la
investigacion y su profundidad epistémica.

Si bien, es necesario advertir que también es posible realizar estudios
que Unicamente se enfocan en solo uno de los elementos del plan
metodolégico de una investigacion, aplicable principalmente a
indagaciones desde el enfoque cuantitativo y desarrolladas mediante
un proceso descriptivo secuencial y deductivo que analice
objetivamente el fendmeno de estudio a través de la medicion de
elementos de los mensajes en Twitter de los casos a analizar. Por
ejemplo, a través de la medicion de tuits y retuits relacionados
directamente con las distintas fases de un proceso electoral o politico,
que se generen durante el periodo de recogida determinado en
funcion de la naturaleza de cada evento o de los objetivos de la

investigacion.

Estudios que bien pueden realizarse a través de la medicion objetiva
de los distintos metadatos de una base de datos de Twitter, como: el
namero de seguidores de las cuentas directamente relacionadas con
los actores institucionales y no institucionales que participan en el
caso de estudio, los perfiles que les siguen, las interacciones a través
del analisis de los nodos de informacion compartida como las
palabras clave vinculadas, la clasificacién de bioperfiles o la

geolocalizacion tanto de actores como de discusiones.

Es posible también realizar una clasificacion tematica de los

mensajes de tuits y retuits que mencionen a los actores institucionales
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y no institucionales a través de la medicion cronoldgica del interés
por estos perfiles a partir de la aparicion del evento o de los
momentos representativos del fendmeno mismo o para el propio
analisis. A través de métodos estadisticos aplicados a las ciencias
sociales, resultard necesario comprobar las hipdtesis de trabajo
planteadas y encontrar posibles patrones de causa-efecto en los

resultados.

En cuando a los modelos analiticos, en lo que respecta a la modalidad
cuantitativa es posible usar los modelos de analisis de mineria de
datos, de procesamiento estadistico y de andlisis de contenido,
siempre y cuando los modelos de interpretacion de los resultados se
correspondan con dichos modelos, es decir, usando protocolo de
analitica o programas informaticos especializados (softwares), que
incluyan categorias de analisis como, el analisis predictivo, el de
sentimiento, el demografico, el geografico, el de matriz de afinidad o
estructurado, el “pulso de temas” en redes sociales digitales o social
listening, descubrimiento de nuevos temas (evolving topics), temas
del momento en Twitter (trending topics) o el de influenciadores
sociales (influencers); acompafiado de un modelo de protocolo de
andlisis que puede incluir un libro de codigos o un diccionario de

términos propio.
Finalmente resulta necesario usar un sistema de evaluacién del

procesamiento de datos, que realice tanto una validacién

metodologica como de fiabilidad aritmética que permitan detectar y
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corregir posibles fallos tanto en la recoleccion de los datos como en

su procesamiento.

4.1. Determinacion de las variables

En el disefio metodoldgico de una investigacion de esta naturaleza,
resulta de importancia capital la determinacion de las variables para
el estudio de los fendmenos en los procesos de comunicacion politica
electoral en Twitter, para ello se proponen elementos minimos a
considerar como variables. Actores 0 personajes participantes,
palabras clave o términos de conexion semantica y la medicion
analitica de los elementos, son categorias de analisis de las cuales se
obtendrén las variables relacionales presentes en la mayoria de los
estudios que abordan estos fenémenos.

A. Actores

Son aquellos perfiles en Twitter de personajes publicos de relevancia
que participan en un proceso de comunicacion politica y que pueden
clasificarse en 3 tipos de actores: actores mediaticos, actores publicos

y actores ciudadanos.

En funcion de los objetivos de la investigacion se describe en forma
enunciativa mas no limitativa, las distintas dimensiones de los
perfiles de los actores que formen parte del universo de estudio o de

la muestra de analisis en su caso.
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-Analisis de seguidores.

-Analisis de interaccion.

-Efectividad del contenido publicado.
-Actividad de los usuarios.

-Evolucion de impresiones generadas.
-Usuarios que més participaron.

-Tabla con las publicaciones.

-Estudio de la viralidad.

-Contenido y palabras clave que promovieron la interaccion entre
usuarios.

-Evolucion de seguidores.

-Dias y horarios de mayor actividad.

-Analisis segmentado de imagenes y video.
-Anédlisis de los participantes en las discusiones.
-Palabras asociadas a las conversaciones.
-Evolucion de impactos de las cuentas.

-Contenido mas influyente.

B. Palabras clave

-Definicion de las palabras clave: menciones y etiquetas
-Definicion de las etiquetas mas influyentes.

-Analisis de los participantes.

-Detalle de la interaccion.

-Efectividad del contenido publicado.

-Usuarios que mas participaron.

-Evolucion de impactos causados.
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-Palabras asociadas a las conversaciones.

-Tabla con las publicaciones.

C. Analiticas

-Medicién y clasificacion de retuits.

-Perfiles mas influyentes.

-Principales etiquetas.

-Bioperfiles de seguidores. Clasificacion de los perfiles de los
seguidores a través de palabras clave en la descripcion del perfil de
los seguidores, por ejemplo: “periodista”, “politico”, “estudiante”,
etc.

-Geolocalizacion de seguidores y de las discusiones.

-Clasificacion tematica de tuits y retuits.

-Analisis de sentimiento.

-Analisis demogréfico.

-Anédlisis geogréfico.

-Matriz de afinidad. Cuantos y quiénes son los perfiles de seguidores
en comun de dos 0 més actores.

-Trendig topics o temas del momento (TT). Clasificacién de los mas
importantes durante el periodo, dependiendo de la duracion de la
crisis, por ejemplo, por semana, dia o franaja horaria.

-Evolving topics. La evolucion de los trendig topics en el tiempo, solo
durante el periodo de analisis.

-Clasificacion de comentarios positivos o negativos.

-Datos tabulados y representados en todos los tipos de gréficas

posibles.
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D. Contenido multimedia

El contenido multimedia en Twitter se refiere al conjunto de
informacion integrada que forma parte de un mismo mensaje o de
una misma discusion tematica en el que intervienen varios actores
(usuarios) y que su contenido combina el texto, los videos con audio
o0 subtitulados, audios, gifts o imagenes. Desde los afios 80 del siglo
pasado, ya era posible acceder a audio y video en ordenadores,
aunque con limitaciones técnicas, sobre todo de velocidad de

reproduccion y descarga.

Actualmente resulta uno de los recursos mas buscados y consumidos
por los internautas, situacién que no es ajena a los usuarios de redes
sociales digitales, particularmente Twitter, que incluso han
desarrollado tecnologia para la transmision de contenido audiovisual

en tiempo real.

a) Contenido hipertextual: son enlaces a contenido web de texto que
bien puede contener distintos elementos graficos o representaciones
gréficas, pero fundamentalmente estd determinado por textos que
bien pueden contener a su vez hiperenlaces a otros textos o

contenidos digitales.
b) Contenido audiovisual: todos los recursos de video y audio que

pueden reproducirse en forma cibernética, de distinta duracion y

formato; desde videos con audio para reproducirse en linea desde
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plataformas como YouTube o para descargarse en un dispositivo fijo
0 movil de visualizacién web como un ordenador, una tableta, un
teléfono o un reloj; hasta los videos mudos ideados para reproducirse
desde los teléfonos inteligentes (sin audio y subtitulados), los
screencast 0 secuencias de imagenes animadas, que pueden ser
animaciones o0 minimaciones (animaciones de corta duracion) en
formatos como stop motion o gif; los podcast que son audios que
pueden reproducirse a la carta (on demand), los video podcast o
videocast que son podcast de o en video y finalmente los webcast o
videos transmitidos en streaming, es decir en directo o en flujo

continuo.

c) Contenido iconografico: hace referencia a todas las imagenes
estaticas como fotografias, dibujos, caricaturas, ilustraciones,
cartones o caricaturas, fotomontajes, etc., y que pueden estar

acompariados de texto como los memes o los afiches.

5. La investigacion empirica

Entre las estrategias metodoldgicas a emplear es posible aplicar
diversos instrumentos de analisis como la mineria de datos, la
analitica de redes sociales digitales, el analisis de contenido de la
informacién adaptado a los hipertextos e incluso en el ambito
cualitativo el método etnografico a través de entrevistas en

profundidad.
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Con independencia del método, es posible realizar una seleccion de
la muestra elaborando una categorizacion tipoldgica de tuits a
seleccionar del universo de estudio que comprenda a los usuarios en
Twitter que participan en alguna discusion del fendmeno de estudio,

durante el periodo establecido de captura de datos.

Se realiza la recoleccion o captura de los datos con informacién
generada desde el inicio del evento y hasta su fin como tema de
impacto en social media y finalmente se realiza un lectura analitica
integral de los resultados del procesamiento de los datos obtenidos,
buscando inferencias, detectando hallazgos y datos que resulten de
importancia para establecer relaciones, determinar inferencias
analiticas y ordenar patrones entre las variables que permitan
ponderar los esquemas de analisis, contratar las hipétesis, perseguir

los objetivos y llegar a conclusiones.

5.1. La explotacion de los datos

Para realizar la exploracion de una base de datos sobre un fenémeno
de comunicacion politica es necesario reunir una cantidad de
metadatos suficiente y significativa para el desarrollo de nuestro
estudio, que dependera de los alcances, objetivos y planteamiento
metodoldgico de la investigacion, sin embargo, en forma enunciativa,
mas no limitativa es relevante obtener los metadatos de una serie de

registros en Twitter como los que se describen a continuacion:
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-“Id”: Se refiere al ULR (Uniform Resource Locator) o comunmente
llamada direccion electronica del tuit original recabado (p. ej.
https://twitter.com/jaumexr/status/565792812328034304/).
-“Usuario”: se refiere al identificador de usuario o ID de usuario, es
decir a la denominacion oficial elegida por el propietario del perfil de
Twitter y que distingue al perfil de usuario de cualquier otro, al ser
unico entre todos los usuarios de la red social y el cual que va
precedido de una “@” (p. ej. @jaumextr).

-“Nombre”: hace referencia al nombre o denominacion del usuario
en Twitter, que el propietario de la cuenta elige como nombre propio
del perfil; aparece subrayado y por encima del ID de usuario en el
perfil de Twitter (p. ej. Jaume Xaus).

-“Fecha”: es la fecha en que se emitid el tuit (p. ej. 12-02-2015).
-“Hora”: Corresponde a la hora exacta en que se emitio el tuit y que
puede contener la hora, los minutos y los segundos (p. ej. 09:41:10).
-“Texto”: es el contenido o texto del tuit que puede incluir nimero,
caracteres especiales -incluyendo booleanos- y en su caso: palabras
clave como etiquetas y/o menciones, hiperenlaces, asi como
menciones a otros usuarios (p. ej. Navol toxic al poligon de Igualada
@anoiadiari @Radiolgualada @infoanoia @0Odenaviva
http://t.co/kGBL4ybnXxE).

-“Retweets”: nimero de retuits o reenvios en Twitter que tuvo ese
tuit.

“Likes”: numero de “likes” o “me gusta”, anteriormente
denominados favoritos, de mensajes que fueron marcados como “me
gusta” y que tuvo ese tuit.

“Language”: identificador del idioma del texto del tuit.
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“Localization”: se refiere a la localizacion o ubicacion geografica que
el usuario indic6 en su perfil (puede no ser real).

“Followers”: numero de seguidores del usuario que emitio el tuit en
ese momento.

“Followings”: nimero de usuarios a los que sigue el emisor del tuit

en ese momento.

5.2. El analisis de la muestra

Para realizar el analisis de las muestras es necesario implementar una
serie de categorias o referencias categoricas para el estudio de un

caso, con lo cual es posible considerar como minimo las siguientes:

Alcance total. Se refiere a cuantos usuarios Ilegan los mensajes, es
decir la cantidad de usuarios unicos que han recibido un Tweet que
incluya el hashtag o palabra clave analizada. Para calcular este
indicador se cruzan los seguidores de todos los participantes y se
analiza cuantos tuits ha recibido cada uno, resultando asi un tipo de
métrica de alcance por usuario Unico y la cantidad de tuits recibidos

por usuario.

Sumativo de apariciones. Representa el nimero de interacciones con

un conjunto de palabras o hashtags, sumando todos los resultados.
Comparativo de apariciones. Es la media por usuario comparativo, se

refiera a cuantos mensajes han enviado de media los usuarios

incluyendo la palabra o hashtag individuales analizados. Es posible
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saber cuénto han participado los usuarios que han intervenido en una
conversacion. Se representan las veces que interacttan los usuarios
en Twitter con cualquier palabra o hashtag. Es posible representar
gréficamente el comparativo del namero total de tuits, retuits,
menciones y replies o réplicas que incluyen la palabra o hashtag

analizado.

Usuarios Unicos enviando tuits. Es el nimero de usuarios diferentes

que enviaron mensajes con un hashtag o palabra clave determinada.

Comparativo de usuarios unicos. Se refiere al andlisis comparativo
del nimero de usuarios diferentes que enviaron mensajes por cada

uno de los hashtag o palabras clave analizados.

Sumativo de impresiones. Muestra los tuits que incluyen un término
0 una palabra y muestra las impresiones logradas en un periodo de

tiempo determinado.

Comparativo de impresiones. Se analizan los tuits que incluyen un
término o palabra clave y muestra las impresiones logradas en un
periodo de tiempo determinado. Cada vez que se muestra un tuit es
una impresion. Son el namero de impactos de un tuit, es decir, las
veces que se ha mostrado un tuit en la cronologia de los usuarios. Si
un usuario tiene 1.000 seguidores y emite un tuit, son 1.000
impresiones, una por cada seguidor, que es un receptor potencial del
mensaje. Si se afiaden varios términos el resultado puede graficarse

y suma las impresiones de todos ellos.
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Tipologia de apariciones. Muestra del total de tuits que incluyen un
determinado término analizado, diferenciando cuales son del tipo

menciones, replies, retuits o los que llevan URL.

Apariciones de tuits influyentes. Es un listado de tuits que incluyen
el o los términos analizados y que recogen la mayor cantidad de
retuits o clicks en los enlaces segin determinadas herramientas de
andlisis de Twitter que es posible emplear como Topsy. Es posible
graficar los resultados anteriores, generando también un listado con
los tuits mas retuiteados y con los enlaces con mayor cantidad de clics

en los que se incluyan los terminos analizados.

Tabla de tuits. Se refiere a la tabulacion de todos los tuits que
incluyan un término en Twitter desde que se iniciaste la
monitorizacién. Es posible realizar una tabla con todos los tuits
publicados que incluyen un término y también es posible ordénalos
segun la fecha, el nimero de seguidores en ese momento, el nimero

de retuits, entre otros indicadores.

Usuarios mas participativos. Se refiere a la confeccion de una tabla o
nube de tags o términos importantes con el listado de las cuentas de
Twitter que mas veces han interactuado con un hashtag o palabra

clave.
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6. Algunas conclusiones

Pese a que hoy en dia no es posible imaginar una estrategia de
comunicacion politica electoral sin considerar el escenario virtual,
aun no ha sido posible valorar precisa y contundente cual ha sido su
impacto real en la infinidad de procesos electorales en que los medios
y las redes sociales digitales se han vuelto unas herramientas de uso

obligado.

En contraste, lo que si ha quedado claro es que a pesar de las
predicciones ciberoptimistas que al inicio de la década de los afios
noventa del siglo XX, atribuian a Internet un papel revolucionario en
relacion con la participacion ciudadana en los asuntos politicos, la
Web puede ser un espacio en el que se repitan antiguas légicas de la
comunicacion politica. Esto, no obstante, no significa, como algunos
ciberpesimistas aln sostienen, que el advenimiento exponencial de
las camparias digitales no haya generado profundos cambios en la
comunicacion politica electoral, en la organizacion misma de los
procesos conducentes, asi como en la forma de hacer camparia, lo que
de multiples maneras ha impactado los escenarios politico-

electorales.

A pesar de que es dificil demostrar que Internet juega un papel
dominante en la politica y en la Comunicacion Politica, no puede
negarse que en determinadas situaciones puede jugar un papel
catalizador en favor de la democracia como lo demuestran los

fendmenos de movilizacion social en distintos episodios de crisis de
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representacion politica en paises con regimenes de distinto signo

politico.

El uso de plataformas digitales tendra que responder a retos como:
campanfas coordinadas nacionalmente, pero operadas a nivel local;
campafas permanentes desde el partido y/o el gobierno; nuevos
disefios legales; nuevas formas de publicidad negativa; un papel
preponderante de los tribunales electorales; alta competencia;
creciente desalineamiento partidista de electores y persistente
aumento del electorado cambiante (switchers); electores con agendas
diferenciadas y mayor segmentacion; nuevas formas de organizacion
ciudadana; creciente y costosa profesionalizacion y especializacion

en el manejo de campanias.

Es por ello que resulta importante encontrar novedosos esquemas
metodoldgicos que coadyuven a la instauracion de una cultura
electiva digital que dinamice las campafas politicas y logren su
principal objetivo: informar al electorado de manera eficaz y
suficiente sobre el contenido de sus agendas y propuestas electorales
de tal suerte que la sociedad satisfaga de mejor manera sus
necesidades informativas que promueva una mayor participacion
electoral, aprovechando de manera real las tecnologias de la
informacién y la comunicacion. De esta manera, seguramente habra

de mejorarse de manera importante la salud de la democracia.

Dado que los medios masivos siempre han jugado un papel relevante

en las camparias electorales, con el creciente auge de las TIC, el
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futuro de estas no so6lo seguird la misma tendencia, sino que se
multiplicara de manera exponencial, en la medida en que se genere
una cultura digital al interior de los partidos politicos. Ello no
significa que la television, la prensa, en ciertos aspectos el cine y los
documentales, asi como otras opciones audiovisuales, no sean hoy

por hoy, los mayores influyentes mediaticos electorales.

De la misma manera, la comunicacion politica electoral digital, en un
contexto hipermediatizado, a través de internet, sus plataformas
operativas y de manera fundamental las redes sociales virtuales,
constituyen una serie de vehiculos comunicativos en permanente
expansion e influencia, sobre todo entre los electores juveniles. Ello
ha obligado a los partidos politicos y sus candidatos a refinar sus
estrategias y técticas comunicativas, tomando como ejemplo las
experiencias internacionales, asi como las propuestas de modelos y

esquemas correspondientes, tal y como este trabajo.

Las campafias electorales en casi todo el mundo siguen sustentandose
en las formas y medios tradicionales de comunicacion politica, pero
de manera creciente han venido adoptando las TIC mediante sus
multiples aplicaciones y plataformas operativas modificando el
ambiente politico electoral.

En virtud de lo anterior, puede reafirmarse que en la actualidad existe
una honda conexidn entre las arenas electorales reales y los espacios
politicos virtuales; conexion que en el futro tendera a reforzarse de

manera indubitable, por lo que en la actualidad es casi imposible
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encontrar, si bien de maneras diversas, una contienda electoral en la
que no se haga un uso sistematico de internet, de recursos virtuales y

de las redes sociales digitales.

Asimismo, los agentes politicos han desarrollado estrategias y
tacticas para incorporar al interior de los partidos una cultura digital
electoral. Si bien, estos logros han respondido al manejo profesional

de los especialistas en comunicacion politica digital.

Esta condicion puede modificarse en la medida en que los partidos y
sus candidatos adopten los conocimientos y destrezas para aumentar
de manera significativa el efecto de sus camparias mediante el uso de
las Ilamadas autopistas de la informacién; es decir, de ejercicio
sistematico de las campafias en linea, utilizando de manera amplia 'y

efectiva los instrumentos, dispositivos y redes sociales virtuales.

En suma, en tanto que las campafias han acogido y seguiran
adoptando estrategias de comunicacién en linea, todo indica que el
espacio virtual electoral se convertira cada vez mas en un escenario
ampliado, complejo, coproducido, hipervinculado y entretejido con
el dominio politico real. En consecuencia, el reino de la politica,
mediante la participacion politica agregada, autogenerada vy
entrelazada, operando en ambos mundos, real y virtual, habra de
encontrar muchas y mas diversas y creativas maneras de expresion y

desarrollo democratico.

147



Sin olvidar la importancia de vincular marcos te6ricos novedosos no
solo para el ejercicio de la comunicacién politica digital, sino para el
estudio académico de sus procesos, tanto en linea como en el mundo
fuera de ella, con esquemas metodoldgicos pertinentes confrontado

con diversas experiencias empiricas.

No obstante, por la complejidad del tema abordado, queda claro que
se requieren mas estudios de casos similares para poder avanzar en el
intrincado analisis de las relaciones entre las modernas tecnologias
mediaticas y la participacion politica electoral. Sirva este esfuerzo

para avanzar hacia tal fin.
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5.3. «Proposed method for sample design for the

analysis of Twitter use in political communication»

El tercer item de esta memoria es el articulo académico titulado
«Proposed method for sample design for the analysis of Twitter use
in political communication» donde a partir del andlisis de diversos
ejemplos de discusiones en procesos de comunicacion politica en
Twitter, se hace una propuesta metodoldgica para la obtencién de una
muestra de datos significativa, replicable y manejable de un universo
de metadatos de Twitter, en investigaciones acerca de la
comunicacion politica. la propuesta se basa en un nuevo modelo
denominado Top Discussion Indicator (TDI) o indicador de la
maxima discusion. su objetivo es ayudar a los investigadores a
obtener un conjunto representativo de un universo gque, aunque pueda
superar cientos de miles de registros, incluya la minima informacién

que permita generalizar los resultados.

Este articulo fue publicado originalmente en idioma inglés en El
Profesional de la Informacién (EPI), una revista internacional,
cientifica y técnica que publica articulos de las areas de ciencias de

la computacion, comunicacion social, informacién y documentacion.

EPI esta indizada en: Social Science Citation Index (Q3) del Web of
Sicence (Clarivate Analytics), Scopus (Q1), Academic Search
Premier, FRANCIS, Fuente Academica Plus, Applied Science &
Technology Source, Business Source Premier, Computer & Applied

Sciences, INSPEC, Library, Information Science & Technology
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Abstracts (LISTA), Business Source Elite, Information Science and
Technology Abstracts, Library and Information Science Abstracts y
DIALNET. Esta evaluada en: CARHUS Plus+ 2014 (grupo B),
ERIHPIus, LATINDEX (Catalogo), Sello de calidad FECYT. Y esta
incluida en SJR. SCImago Journal & Country Rank, Scopus
Journalmetrics, Dulcinea y SHERPA/RoMEDO.
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1. Introduction

The mission statement of the microblogging platform Twi-
tteris
“to give everyone the power to create and share ideas
and information, instantly, without barriers.” (Twitter,
2016).

The company thereby defines itself as a global information
empowerment platform, i.e. a medium for digital political
communication (Percastre-Mendizébal, Dorantes-Aguilar,
2016).

Twitter’s use as a global digital platform for social interac-
tion is indisputable. According to data for March 2016, Twi-
tter, 79% of whose users come from outside the USA, has
310 million monthly active users, records a billion unique
monthly visits to websites with access to the platform and is
available in over 40 languages (Twitter, 2016).

Twitter has not only become popular among social network
users, but has also become a research subject for a growing
number of academic and business researchers. In the aca-
demic sector, it has been particularly studied in the areas of
(Bruns; Stieglitz, 2013):

- political communication

- crisis communication

- brand communication

- specific experiences of using Twitter as a backchannel

- Twitter use for interpersonal relationships.

Most research into Twitter, as used for political commu-
nication, is carried out from a quantitative and eminently
positivist methodological perspective —using tools and mo-
dels imparted from the formal sciences- or from a statistical
analysis perspective, due to the large volumes of immediate
and objective data that can be gathered from this microblo-
gging platform.

However, one of the most common problems for resear-
chers is determining a valid sample, i.e., accurately identi-
fying a set of data that will enable proper analysis of a re-
search topic.
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Our research facused on reducing Twitter data volumes for
analysis by identifying the pointin time at which the debate
on a certain topic peaked and by examining topics throu-
gh semantic nodes of discursive interconnection, such as
keywaords in the form of either hashtags or mentions.

The main objective of our research, therefore, undertaken
from a multidisciplinary communication studies perspec-
tive, was to describe an indicator for marking particular
points in time and highlighting key tweets in case studies
pertaining to political communication via Twitter, so as to
establish an optimal and meaningful set of data for analysis
extracted from a much larger universe of data stored in a
database

Twitter is defined as a global information
enhancement platform, that is, as digital
political communication media

2. Theoretical framework. Twitter and political
communication

Some of the more notable Twitter studies in the field of poli-

tical communication concern the study and analysis of com-

munication during election campaigns (Jungherr; Schoen;
lJiirgens, 2016; Conway; Kenski; Wang, 2015; Larsson; lhlen,

2015). In addition to studies on Twitter use in elections in

a global context, other noteworthy case studies have been

carried out that address specific issues of political commu-

nication in elections, such as the following:

- vote predictions (Burckhardt; Duch; Matsuo, 2016; Gue-
rrero-Solé; Corominas-Murtra; Lépez-Gonzélez, 2014);

- Twitter use by electoral candidates, parties and voters
(Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva; Berrocal-Gonzalo,
2016; Miller; Ko, 2015);

- electoral debates and information (Lopez-Meri, 2015;
Lépez-Garcia et al., 2015);

- simultaneous commenting during electoral debates (Park

6, n. 4. elSSN: 1699-2407
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et al., 2016; Trilling, 2015);

impact on electoral outcomes and influence on/persua-

sion of voters (Hosch-Dayican et al., 2016; Vaceari et al.,

2015);

- sentiment analysis in election-related discussions (Himel-

boim et al., 2014; Stieglitz; Dang-Xuan, 2012);

virality of messages during election campaigns (Congosto,

2015; Penney, 2014);

- negative campaigns (Ceron; D’Adda, 2015; Just et al.,
2012).

Political communication via the Twitter microblogging pla-
tform has also been studied by disciplines that include the
computer sciences, sociology; and political science. In ad-
dition the classic tools of social communication, such as
discourse analysis, content analysis, the theoretical pers-
pective of framing and even formal linguistics and linguistic
ethnography has been studied on Twitter.

As shown in a Pew Research Center study from the end of
2014, people —at least in the USA- who are interested in
public affairs are more likely to view political content on
Twitter than on any other digital social network (Gottfried,
2014). It can therefore be concluded that democratic access
to digital social media has impacted the status quo of tradi-
tional information hierarchies.

Most studies of Twitter as used for po-
litical communication are made from a
quantitative and positivist methodologi-
cal perspective using models imported
from the formal sciences

Mainstream media have had to adapt to new tal forms
of information sharing —as evidenced by various empirical
studies (Pont-Sorribes; Codina; Pedraza-liménez, 2010)-
and even more so since the advent of digital social media,
where what a person is or represents is less important
than what they say in posts and share, tweet, or retweet to
friends or followers.

Since Twitter emerged as a platform for political communi-
cation, it has fundamentally changed the dynamics of elec-
toral campaigns and political processes, not only in terms
of how candidates and political actors fulfil their electoral
promises and governing objectives, but also in how informa-
tion flows between the public, activists, and political elites
(Ammann, 2010).

3. Method

Any study of political communication phenomena requires
an analysis of the communication processes between three
actors in a social system (Wolton, 1989). These actors, who
may legitimately voice their opinions on matters of public
interest, are as follows:

1) Public: public institutions, public officials, and politicians.
2) Media: the media, journalists, and communicators.

3) Citizens: who can be divided into two types:

- ine uals belonging to interest or pressure groups, plat-
forms or associations with clearly defined objectives and
causes;

- ine uals who express themselves using instruments
which can be used to measure public opinion, including,
in the era of hyper mediation, digital social communica-
tion platforms and most especially social networks.

Digital political communication processes —whether insti-
tutional, electoral, or relating to public management of a
crisis or emergency- have three elements in common:

- participation of at least one actor from any of the three
groups of actors described above.

- a formal or informal starting point, which can usually be
determined according to the kind of event, e.g. the legal
duration of an electoral campaign, the unfolding of a cri-
sis, or the formal period dedicated by a government to a
political event.

- a natural curve of developments, with a beginning, a pe-
riod of development, a climax, and a conclusion.

We found that the above characteristics were shared by
three cases of political communication via Twitter that we
analyzed: an election campaign, an airline accident, and a
public health crisis (described in Section 4). The data used to
establish the study universe was based on a compilation of
tweets and retweets using specific hashtags and mentions.

3.1. Metrics

Determining a measurement system was fundamental to
our research, but first we had to identify which variables to
measure in order to be able to decide which measurement
system to use. The identified variables not only reflected the
nature of the studied phenomenon and the objectives of
the research, but also the very nature of the Twitter ecosys-
tem itself, i.e. the possibilities for exploiting quantitative
elements of the platform.

Depending on the conceptual categories determined for a
research study, independent variables, dependent variables,
and control variables need to be established in accordance
with the requirements of a particular analytical model.

Quantifiable variables included:

- followers;

- visits;

- number of tweets and retweets;

- the most influential tweeters;

- tweeters who assiduously followed other tweeters;

- keywords in the form of hashtags or mentions;

- tweeter biographies or descriptive information;

tweeter, keywords and discussions geolocation;

- trending topics;

- positive, negative or neutral comments, and;

- tweets as responses to offline discussions (e.g. Twitter dis-
cussions about televised news or debates).

The variables that we considered crucial to an understan-
ding of the political communication processes that we stu-
died on Twitter and that ultimately formed the basis for our
analytical model are described below in terms of core varia-
bles, inputs, and interactions.
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A. Core variables

Core variables are highly quantifiable elements that descri-
be the importance, relevance, presence, and hierarchy of
tweeters. They enabled an initial evaluation according to di-
gital audience size, measured as the number of followers of
public, media, and citizen actors (i.e. political and institutio-
nal tweeters, political news media, journalist and communi-
cator tweeters, and grassroot/activist tweeters).

a) Followers. The number of tweeters following an account
or forming part of the universe of study at the time of data
collection, bearing in mind that the number of followers can
vary considerably in a short period of time, especially for
candidate and political party tweeters. In fact, one of the
objectives of social network-based campaigning is to obtain
the largest possible number of followers in the geographical
area where the campaign, electoral process, or institutional
crisis is unfolding.

b) Following. The number of tweeters following the studied
Twitter accounts at the time of data collection.

c) Retweets in. Retweets received by a Twitter account as a
proportion of all posts referring to a particular case study,
whether delimited by time, hashtags, or mentions.

d) Likes (formerly favorites). The number of likes by other
tweeters of posts by a Twitter account included in the study
universe, which yields the volume of data to ultimately be
analyzed

B. Inputs

Inputs are the messages transmitted through Twitter ac-
counts, posted by Twitter users who compose their own
tweets, retweet posts by others; or copy-and-paste textual,
audiovisual, or interactive content obtained elsewhere.
These inputs are usually manual, although they can also be
automated using a computer program called a bot.

a) Original tweets. Qriginal messages posted by the tweeter,
which can take the form of alphanumeric characters, videos,
audios, podcasts, gifs, photographs, illustrations, graphics,
digital posters, memes, hyperlinks, emoticons, mentions of
other Twitter accounts, etc.

b) Retweets out. Twitter messages by the same or another
tweeter that are retweeted, i.e. messages retweeted by the
Twitter account owner, whether or not composed by them.

c) Total inputs. The sum of all tweets and retweets out.
C. Interactions

These Twitter elements are the means by which tweeters
interact with and establish relationships with other twee-
ters, either through specific topics identified by hashtags or
directly through explicit mentions of Twitter handles (IDs).

a) Hashtags. Words or phrases without spaces preceded by
a hash (#) symbol that express a concept or reflect a topic of
particular interest in tweetosphere conversations.

b) Mentions. Direct references to other accounts, indicated by
a username preceded by the at (@) symbol, whether as strai-
ghtforward mentions or as part of the content of a message.

c) Shared links. Hyperlinks consisting of an electronic ad-
dress that reroutes users to content elsewhere, usually (but
not always) outside the platform (websites or other social
networks).

d) Total interactions. The sum of all interactions, whether
the interaction units themselves (mentions or hyperlinks) or
messages reflecting interactions, provided that the parame-
ter for computing the interactions has been established and
justified.

3.2. Data selection using the Top discussion indicator
(TDI)

Although numerous methodologies are available for
analyzing political communication on Twitter, sampling is
random and the criteria used tend not to be uniform. Some
recent studies of political communication tweets are listed
below.

Jungherr, Schoen and Juergens (2016) analyzed, in their
study of the run-up to an election campaign, 6,677,795
tweets posted by 1,248,667 Twitter users. Burckhardt,
Duch, and Matsuo (2016) analyzed a random sample of 8
million tweets from 25 million compiled tweets that refe-
rred by name to the six largest political parties in the UK
and their leaders over the five and a half months prior to an
election campaign.

Hosch-Dayican et al. (2016) analyzed 368,855 tweets collec-
ted over two and a half weeks, sorted them by hashtags and
filtered them first by language (Dutch) and then by location.
Using a proprietary selection algorithm, they excluded irre-
levant tweets to only include those directly related to parlia-
mentary elections, parties, and candidates.

Lépez-Meri (2015) analyzed 500 randomly selected tweets
about Catalan elections posted on voting day, the two days
before, and the day after.

Miller and Ko (2015) analyzed tweets by 50 Kuwaiti Parlia-
ment electoral candidates during an election campaign.

Ceron and D’Adda (2015) analyzed 15,053 tweets by the ei-
ght largest Italian parties and their leaders during an electo-
ral campaign.

Congosto (2015) compiled 1,552,282 tweets by Spanish
electoral list leaders and political parties, mentions of tho-
se tweets and tweets related to the election campaign, al-
though they only classified 536,588 tweets (35.18%) of the
compiled sample.

Even though it may seem that there is no limit to the ge-
neration of information in digital social networks, imposing
“natural” limits enable specific data universes of political
communication via Twitter to be rationally delimited, for
instance, by geographic areas, keywords, or time frames.

Our Top discussion indicator (TDI) is a proposal for identif-
ying a particular chronological moment for data collection
that considerably reduces data volumes, enhances overall
data relevance and potentially avoids noise

The idea is to pinpoint a set of Twitter conversations and
users that reflect the greatest volume of debate on a po-

582 Kl profesional de la informacién, 2017, julio-agosto, v. 26, n. 4. elSSN: 1699-2407

161



A sample design proposal for the analysis of Twitter in political communication

litical communication =
by identifying the mo-
ment in time when
a specific topic —as
defined by keywords-
attracts the greatest
attention in the twee-
tosphere, as reflected
in the number of both &
inputs and tweeters.

Regardless of the
kind of case study
being conducted, a
plausible volume of
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Figure 1. Trend over time for tweets using the hashtag #elecciones2015 in the pre-electoral period (5 April-4 June 2015)
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Figure 2. Trend over time for tweeters using the #elecciones2015 hashtag in the pre-electoral period (April 5 - June 4,

2015) leading up to federal elections in Mexico.

active tweeters and of

exchanged messages.

Using the TD/ we could identify, for subsequent analysis,
tweets and tweeters corresponding to the most significant
part of the entire chronological curve referring to the politi-
cal communication of interest.

Given the overload resulting from data usually counting in
the hundreds of thousands of items and the need to mini-
mize noise resulting from overly large and poorly represen-
tative samples, it is undoubtedly useful to identify peak mo-
ments when debates are most heated, since such moments
reflect key developments in the political communication of
interest.

4. Case studies

We analyzed three scenarios that generated significant
tweeting activity:

- the Mexican federal elections of 2015;

- the Germanwings flight 9524 crash of 2015, and
- the Ebola crisis in Spain in 2014.

4.1. Mexican elections

Federal parliamentary elections, held on June 7, 2015 in the
32 federal entities of Mexico to elect the 500 members of
the Chamber of Deputies of the Congress of the Union, were
marked by the highest voter participation in the history of

El profesional de la informacién, 2017, julio-agosto, v. 26, n. 4. eISSN: 1699-2407

the country. The legal electoral campaign period lasted 61
days (April 5 to June 4).

During the campaign period, we collected data on all Twitter
debates —original tweets, retweets, and modified tweets-
that used the hashtag #elecciones2015 and reflecting what
we refer to as digital semantic nodes of discursive intercon-
nection.

Once filters were applied to distinguish between tweeters by
geographical location (as indicated in bios) and by language,
some 250,000 records resulted that were chronologically or-
dered and plotted as in Figure 1. The plot clearly points to
May 25 as the day that generated the largest volume of de-
bate regarding the analyzed hashtag; of the total universe of
250,000 records, 15,964 corresponded to this date.

Applying the TDI, of the 250,000 records, 684 were retwee-
ted 50 times, and of these, 548 obtained 10 or more “likes”
(0.21% of the total). Application of the TDI, therefore, resul-
ted in a substantial reduction of the sample to be analyzed
—from a quarter of a million records to just over 500.

Likewise, as shown in Figure 2, the date on which tweeting
activity was greatest was also the date featuring the largest
number of active tweeters (10,391) interacting around the
hashtag #elecciones2015.
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Figure 4. Trend over time for tweeters using hashtags referring to the Germanwings flight 9525 crash of March 24, 2015.

4.2, Germanwings crash

Germanwings flight 9525, which took off from the Barce-
lona en route for Disseldorf on March 24, 2015, crashed
in the French Alps at around 10:30 am. All 150 people on
board died on the spot. Investigations concluded that the
accident was intentionally caused by the airplane’s co-pilot.

Figure 3 illustrates a Twitter debate that was hyper concen-
trated from when the earliest information on the flight’s
disappearance from the radar and on the crash became
available and that then tapered off until 22 July, when the
airline officially announced details of compensation for the
bereaved.

A universe of data was generated with 235,829 inputs from

Twitter debates that used the hashtags:

- #Germanwings;

- #4U9525 (referring to the flight number);

- Dusseldorf;

- Estrop (alluding to Téte de I'Estrop, the Alpine peak near
where the airplane crashed).

It can be observed that March 24, 2015 was when the grea-
test volume of hashtags and mentions of the accident were
generated, amounting to 103,909 records for the most com-
monly used hashtags and mentions.

Spain

This health crisis un-
folded with the first
case of Ebola infec-
tion reported in Spain (and in Europe) on October 6, 2014.
Teresa Romero, a nursing assistant at Hospital Carlos IIl of
Madrid, was infected after caring for a Spanish missionary,
Miguel Pajares, who had been repatriated from Liberia after
becoming infected following the outbreak of Ebola in West
Africa in 2014.

A total of 1,880,750 records were collected from Twitter de-
bates around the hashtags:

- #ebolaenespana

- ttebolaenespafia

- f#tsalvemosaexcalibur (referring to Teresa Romero’s dog,
eventually put down)

- #anamatodimision (referring to the Health Minister, Ana
Mato)

- #javierrodriguezdimision (referring to the head of health-
care for Madrid, Javier Rodriguez)

- fiteresaromero

- #todossomosteresa, and

- #vamosamorirtodos (literally, “we’re all going to die”).

Records were collected from June 25, 2014, when the Euro-
pean Ebola emergency protocol was activated (in response
to what turned out to be a false alarm in Valencia), and De-
cember 2, 2014, when the World Health Organization offi-
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cially declared an end
to the Ebola emergen-
cy in Spain.

The TDI analysis re-
vealed that of the
1,880,750 tweets co-
llected, 3,360 were
retweeted 50 or more
times, and of these,
1,113 received 10 or
more “likes” (0.05%).

Figures 5 and 6 depict
similar behavior as
in the other two case
studies, with a hyper
concentration of
tweets (358,290 in to-
tal) on a specific date,
in this case, October
8, 2014, also the date
on which the highest
number of tweeters
interacted around the
same hashtags.

Two criteria are pro-
posed for determining
the TDI: the time fra-
me and the viraliza-
tion factor.

Determining a time
frame requires esta-
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2014.

blishing when twee-

ting activity is greatest

(when debate peaks), whether a day, part of a day or even a
specific hour. Adding all original tweets generated directly by
Twitter users (excluding retweets), a relevancy criterion can
be established to identify tweets with the greatest impact.

A typical problem faced by researchers
is determining a valid sample or safely
identifying a set of significant data for
analysis as the object study

As for viralization, and bearing in mind how it functions in
Twitter, considered as having significant content are origi-
nal tweets with a high impact —i.e. retweeted at least 50
times (stated on the platform’s website to be the number
that represents 50% of the latest users to have retweeted
a public tweet). These tweets are further reduced by selec-
ting those receiving at least 10 “likes”, a randomly selected
cut-off point that serves as a second quality filter to identify
messages of greatest qualitative interest to other tweeters.

These numerical cut-offs act as a discriminatory mechanism
for determining the most significant tweets. The fact that
a greater numerical value is awarded to retweets than to
“likes” is justified in two ways:

El profesional de la informacién, 2017, julio-agosto, v. 26, n. 4. elSSN: 1699-2407

- first, in the internal logic of the Twitter timeline, since a
retweet gains greater visibility than a “like” it has a better
probability of going viral; and

- second, as our analysis has shown, tweets tend to receive
more retweets than they receive “likes”.

For our case studies, the TDI reflected content transmitted
within a significantly delimited time period (of just a single
day in each of our case studies) and messages that went
viral. We were thus able to identify both when a debate
peaked and which messages had the most impact (as indi-
cated by retweets and “likes”).

The TDI proved useful in identifying a more manageable
proportion of especially relevant Twitter data —as shown by
the analyses of the three cases described above- with which
to perform gualitative ethnographic, semantic, or discursive
analyses.

5. Discussion and conclusions

The algebraic formula for identifying a key set of records
from a universe of Twitter metadata can be expressed as
follows:

CTDI = (U-tx)-(m)-(s)

where
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- ¢TDI represents the TDi-selected set of data to be
analyzed,

- U represents the universe of metadata, tx represents data
from a specific time frame (established as days, a day, part
of a day, hours, minutes, or seconds),

- m represents all low-impact inputs (tweets with fewer
than 50 retweets) and, finally,

- s represents tweets receiving fewer than 10 “likes”.

In a big data or data intelligence contexts and considering
the vast amounts of data available in Twitter, research into
communication (which is mainly qualitative) encounters di-
fficulties in dealing with and selecting data for analysis. This
is due not only to the amount of data, but also to the very
nature of data storage, which often leads to problems with
management, classification, and analysis using traditional
study tools, including the information technologies. Sample
design using the TD/ allowed us to obtain more manageable
data sets for analysis using either a qualitative and quan-
titative approach, although, for obvious reasons, the TD/
is more usefully applied in research adopting a qualitative
approach.

We propose a valid indicator for deter-
mining a moment in time in which to
extract an optimal set of significant data
from a Twitter universe for analysis

As far as the exploitation of data is concerned, most studies
are carried out using quantitative methods —e.g. content
analysis, sentiment analysis, or network analysis- or imple-
menting highly descriptive statistical analyses. This circum-
stance has led to problems not only in how we manage large
volumes of data, but also in how we decide which models
to use for analysis and which tools to use for data collection,
and even to doubts as to the kind of specialist knowledge
needed to understand these new ways of measuring data.

Depending on research objectives and approach, resear-
chers need to be able to methodologically filter their uni-
verse of study so as to obtain a sample of data that can be
easily managed and efficiently analyzed in a way that adapts
to the methodological and computational tools available.

Although experience with the TDI is for the moment limi-
ted to political communication, it is likely to be applicable
to data universes reflecting other communication or social
science phenomena; however, it remains for other resear-
chers to demonstrate its applicability to other disciplines.

The TP/ is undoubtedly of use in a context in which no re-
plicable and universal criteria have yet been developed for
determining sample proportionality according to reasona-
ble methodological principles and plausible criteria of re-
presentativeness. Researchers lack an efficient method for
studying social media use —somewhat like what happened
in the 1960s when television emerged-. Although a wide
range of methodological approaches and analytical tools
are available, in case studies on themes that are epistemo-
logically very similar, researchers use a wide variety of —

sometimes diametrically opposed- methods for weighting,
variable determination, and categorization, not to mention
data collection, database configuration, and sample selec-
tion.

The TDI is proposed as a methodological tool that identifies
a temporis momentum that allows the researcher to extract
a reduced yet meaningful data set from a universe of data
collected on one or more Twitter topics.

Although we found the TDI to be methodologically useful
for our case studies, its approach to sample selection sys-
tem has two shortcomings.

- The first is that, on the basis of the empirical evidence
available, it cannot be assumed that the TDI can usefully
be applied to other disciplinary fields.

The second is that, even though a final sample may appa-
rently be plausible and significant, there is no statistical
correlation with the data universe that would vouch for
the proportionality of the sample.

That said, however, even statistical models have been shown
to be incapable of determining unequivocal correlation (as
has been seen in the case of public opinion studies).

Qur proposal of the TDI as a means for sampling from large
data sets aims to contribute to and promote a debate—as
well as encourage further empirical research—on methodo-
logical criteria aimed at standardizing academic inquiry into
Twitter and similar platforms.

The Top discussion indicator (TDI) subs-
tantially reduces the volume of data to
analyze, thereby avoiding possible “noi-
se” and avoiding less significant data co-
llection moments
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5.4. «Social media en politica. El paper de les xarxes
socials digitals en les eleccions de 2015 a la Ciutat de

Mexic»

El cuarto item de esta memoria es un articulo académico en catalan,
aceptado para su publicacién en la revista Comunicaci6 (ver Anexo
2), titulado Social media en politica. El paper de les xarxes socials
digitals en les eleccions de 2015 a la Ciutat de Méxic, en el cual se
analiza el papel que jugaron seis redes sociales digitales en la
obtencion de votos durante las elecciones del 2015 en la Ciudad de
México. Partiendo de la hipotesis de que, a mayor presencia de un
candidato en distintos medios sociales digitales, mayor es el nimero
de votos que obtiene. Si esto es asi se cuestiona cuél de las
plataformas digitales estudiadas tendria una mayor relevancia en la

obtencion de votos.

Cruzando informacién electoral oficial y datos del «Observatorio
Electoral 2.0», se demuestra a través del analisis de regresion lineal
que existe una influencia positiva en el uso de redes digitales para
obtener votos. Haciendo énfasis en 2 variables diferentes: el nGmero
de suscriptores que cada candidato tiene en sus redes digitales y la
informacidn enviada a través de estas se observa que no todas ellas
contribuyen significativamente ni de la misma forma a la explicacion

de este fenémeno.

Comunicacid. Revista de recerca i d'analisi es una publicacion

cientifica bianual impresa y online especializada en comunicacion y
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periodismo, que pertenece a la Societat Catalana de Comunicacid
que es filial del Institut d'Estudis Catalans y esta incluida en las bases
de datos: Emerging Sources Citation Index-Web of Science
(Clariviate Analytics) Latindex (cumplidos 33 criterios de 33),
MIAR, DICE, RESH, ISOC-CSIC, RACO, Dialnet, CCUC, DOAJ,
E-revist@s y CARHUS Plus+ 2014. Ocupa la posicién 321 del
ranquin H Index Communication Journals According to Google
Scholar Metrics (2008-2012).
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Percastre-Mendizabal, S., y Carrillo-S&enz, R. (en prensa).
Social media en politica. El paper de les xarxes socials digitals
en les eleccions de 2015 a la Ciutat de Méxic. Comunicacio.
Revista de recerca i d'analisi.
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Social media in politics. The role of social media in the 2015

elections in Mexico City

Salvador Percastre-Mendizabal?, investigador doctoral del Grup de
Recerca en Comunicacio Politica, Mitjans i Democracia (Polcom) de
la Universitat Pompeu Fabra, Barcelona (UPF), i adscrit al ReSIC de
la  Universite  Libre de Bruxelles (ULB), Bélgica.
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Roberto Carrillo-Saenz, académic de la Universidad Auténoma del
Estado de Hidalgo (UAEH), Pachuca, Méxic, i doctor en Ciencies
Politiques i Socials per la Université Libre de Bruxelles (ULB),
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RESUM:

S'analitza el paper que van jugar 6 xarxes socials digitals en
I'obtenci6 de vots durant les eleccions del any 2015 a la Ciutat de
Mexic. Partint de la hipotesi que, a major preséncia d'un candidat en
diferents mitjans socials digitals, més gran és el nombre de vots que
obté. Si aix0 és aixi es questiona quina de les plataformes digitals
estudiades tindria una major rellevancia en l'obtencié de vots.

Creuant informacié electoral oficial i dades del «Observatorio

2 Es becari Conacyt-Cocit | Adreca de correu postal: Roc Boronat, 138, 08038
Barcelona, Departament de Comunicacid, Universitat Pompeu Fabra (UPF).
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Electoral 2.0», es demostra a través de I'analisi de regressio lineal que
hi ha una influencia positiva en I'Gs de xarxes digitals per obtenir vots.
Fent emfasi en 2 variables diferents: el nombre de subscriptors que
cada candidat té a les xarxes digitals i la informacio enviada a través
d'aquestes s'observa que no totes les Xxarxes socials digitals
contribueixen significativament ni de la mateixa manera a

I'explicacié d'aquest fenomen.

ABSTRACT:

The role played by 6 digital social networks in obtaining votes during
the elections of 2015 in Mexico City is analyzed. Based on the
hypothesis that, the greater the presence of a candidate in different
digital social media, the greater the number of votes obtained. If this
is the case, it is questioned which of the digital platforms studied
would have greater relevance in obtaining votes. Crossing official
electoral information and data from the "Observatorio Electoral 2.0",
it is demonstrated through linear regression analysis that there is a
positive influence on the use of digital networks to obtain votes.
Emphasizing 2 different variables: the number of subscribers that
each candidate has in the digital networks and the information sent
through these is observed that not all digital social networks
contribute significantly or in the same way to the explanation of this

phenomenon.

Paraules clau: xarxes socials digitals, mitjans socials digitals,

eleccions, campanyes, Mexic, regressions lineals.
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Keywords: digital social networks, social media, -elections,

campaigns, Mexico, linear regressions.

1. Introduccié

La interconnexio de persones a través d'estacions informatiques és un
fenomen que s'origina gairebé al mateix temps que Internet en la
decada de 1970, quan fonamentalment a través de missatges de
correu electronic s'establia comunicacié directa entre usuaris. Aquest
tipus de comunicaci6 digital es coneix com Comunicaci6é 1.0; un
tipus de comunicacié quasi epistolar d'una via, sense possibilitats de
retroalimentacié interactiva en temps real (Cormode i
Krishnamurthy, 2008).

Si bé és cert que van existir precursors de la comunicacio interactiva
com els sistemes de tauler d'anuncis digitals o «<BBS» (Bulletin Board
System), els blocs i algunes incipients plataformes d'interconnexio
que en els anys 80 i 90 van tenir auge entre els cibernautes, el mén
digital encara no coneixia una forma de comunicacio interactiva en
temps real, accessible i massiva. El sorgiment del fenomen de les
xarxes socials digitals o mitjans socials digitals (social media) va
permetre l'inici d'una nova era de comunicacio digital: la
Comunicacio6 2.0, que a diferéncia de l'establerta a la Web 1.0 com
una xarxa de les connexions d'informacio, ara es presenta a la Web
2.0 com la xarxa de les connexions de les persones (Aghaeil,
Nematbakhsh i Farsani, 2012).
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L'adveniment del nou esquema de comunicacié va produir un
impacte en la vida politica electoral expressat a partir de tres aspectes
essencials: a) l'augment en la competencia partidista, b) I'increment
del control de les bases sobre els candidats i els liders partidistes i ¢)
el sorgiment de processos d'adaptacio institucional al nou mitja
(Chadwick, 2006).

Els mitjans socials digitals han demostrat el seu potencial per
posicionar informacions dels candidats que competeixen per llocs
d'eleccio popular (Lopez-Meri, 2015). En el cas mexica, recentment
s'ha estudiat el paper que juga la xarxa de microblogging Twitter en
els processos electorals (Ricaurte, 2013). No obstant aix0, poc es
parla de I'impacte que té Twitter quan s'analitza al costat d'altres
xarxes socials digitals en un procés electoral; com és el cas de

Facebook, YouTube, Google+, Instagram o Flickr.

Amb aquest panorama sorgeixen dues preguntes d'investigacio:
¢incrementar la preséncia d'un candidat en diferents mitjans socials
digitals incrementa també el nombre de vots que aquest pugui
obtenir? i quin d'aquests mitjans socials digitals té un major impacte

per a I'obtenci6 de vots?

Per donar resposta a aquestes questions s'ha emprat la informacio
continguda en les bases de dades tant del llavors Institut Electoral del

Districte Federal (IEDF)? i del projecte «Observatorio Electoral 2.0»

3 Ara Institut Electoral de la Ciutat de Méxic (IECM).
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de I'Institut d'Investigacions Juridiques de la Universitat Nacional
Autonoma de Mexic. La informacié proporcionada per aquestes dues
fonts primaries va permetre realitzar analisis estadistiques de
regressio lineal amb la finalitat d'observar el comportament que les
diferents xarxes socials digitals van tenir durant el periode electoral
de 2015 a la Ciutat de Méxic.

Aquest tipus d'analisi permet determinar amb més exactitud I'impacte
que té cadascuna de les diferents xarxes socials digitals, aixi com la
seva rellevancia per atreure vots. Dins dels resultats d'aquest treball
s'observa que plataformes com Twitter i YouTube contribueixen

significativament al posicionament d'un candidat.

2. Marc teoric

2.1. Processos de comunicacié politica electoral digital

La comunicacid politica es pot definir com un procés de participacio
politica interactiu, concernent amb la transmissio d'informacio entre
politics, els mitjans de comunicacid i el public (Norris, 2004). En els
nostres dies, aquest procés huma d'intercanvi de missatges quan es
desenvolupa en I'ambit de la politica s'expressa amb més claredat a

través d'entorns digitals.
En aquest sentit, una campanya electoral d'ambit digital es pot definir

com totes «aquelles activitats que es realitzen per assolir objectius

politics que es manifesten, s'inscriuen i realitzen a traves de la World
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Wide Web» (Foot i Schneider, 2006: 4). Aquesta definicié a la llum
de les noves realitats comporta la participacié de diversos actors
politics i socials, la qual esta condicionada al context dels entorns

socials, politics i culturals on es desenvolupen.

Si bé I'Us dels mitjans socials digitals va tenir el seu epicentre a la
campanya presidencial de Barack Obama a I'any 2008, pocs autors
recorden que, durant les campanyes intermeédies nord-americanes a
I'any 2006, diversos candidats al Senat van fer Us de les llavors noves
plataformes, particularment YouTube i MySpace. Aquestes eines van
aportar beneficis principalment als politics, amb l'augment del
potencial d'exposicié de la seva imatge a baix cost o fins i tot
gratuitament, el que va permetre que candidats menys coneguts
tinguessin una oportunitat de donar a congixer tant la seva imatge
com els seus missatges, aixi com recaptar fons i reclutar en linia a

voluntaris (Gueorguieva, 2008).

Per a I'any 2010 els diversos candidats al Congrés dels Estats Units
d'’America també van comencar a integrar a la seva estrategia global
de campanya I'Gs d'aquestes plataformes, de tal manera que, d'acord
amb Gulati i Williams (2011) per a les eleccions d'aquest any, el 92%
dels principals candidats ja tenia presencia a Facebook, el 78% havia
creat el seu propi canal a YouTube i el 71% tenia presencia a Twitter.
Llavors I'adopcié massiva d'aquestes noves plataformes per part dels
candidats a congressistes va modificar rapidament la forma en qué es
gestionaven les campanyes, els mecanismes de recaptacio de

donatius, aixi com l'assignacié de recursos economics per a la

176



comunicacio cap a l'electorat en general, cap a seus propis militants i

envers els seus equips de treball (Gulati i Williams, 2011).

L'Gs generalitzat de les noves plataformes digitals en politica,
particularment en els processos electorals i especificament en els que
afecten la comunicacio politica, va motivar que els candidats a llocs
d'eleccié popular busquessin pas a pas posar-se en avantatge
competitiu en adoptar aquestes tecnologies, que finalment tenen el
potencial d'alterar no sols la dinamica de les campanyes, sind també
la naturalesa de les eleccions democratiques (Gulati i Williams,
2011).

Aixi, el paradigma classic de la comunicacio politica que va definir
fa gairebé tres décades a la incipient disciplina com I'espai on tenen
lloc les interaccions entre politica, opinidé publica i mitjans de
comunicacio, sostingut per Dominique Wolton en el seu célebre
article «La Communication politique: Construction d'l modele
»(1989), adquireix una nova dimensio davant I'omnipreséncia dels

mitjans socials en el debat i la discussié dels assumptes publics.

2.2. Xarxes socials digitals com a plataformes de comunicacio

politica electoral

El creixent Us de les xarxes socials digitals particularment Twitter, és
una tendencia que continua en ascens. Fins a mitjans de lI'any 2013,
7 de cada 10 usuaris d'internet feien servir les xarxes socials i el

percentatge de cibernautes amb perfil a Twitter era de més del doble
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des de novembre de 2010; sent els usuaris d'entre 18 i 29 anys els
més assidus en aquesta xarxa social digital (Brenner i Smith, 2013).

L'Gs de Twitter com a eina massiva de comunicacio politica té el seu
origen en l'any 2008 en l'eleccio presidencial dels EUA, Empero
I'interés cientific pels processos de comunicacio politica electoral es
presenta a inicis de la década actual. Dels primers treballs académics
publicats -en anglés-, enfocats en el paper de Twitter en les
campanyes electorals, destaquen els de Tumasjan, Sprenger,
Sandner, y Welpe (2010), sobre I'Gs de Twitter com a eina predictiva
en eleccions, aixi com els de Lassen i Brown (2011) i Ammann
(2010) que estudien la relaci6 entre I'Gs de Twitter i les campanyes

electorals.

Diversos estudis analitzen la relacié entre les discussions en xarxes
socials i el seu efecte en esdeveniments fora de linia (off line) com
Jungherr, Schoen i Jurgens (2016) que mesuren la relacié entre les
dinamiques temporals en missatges de Twitter politicament
rellevants i esdeveniments crucials de la campanya per a I'eleccid
federal a Alemanya el 2013, mentre que Burckhardt, Duch i Matsuo
(2016), estudien la utilitat de les discussions a Twitter per explicar
els resultats de les eleccions parlamentaries de 2015 al Regne Unit.

Per la seva banda Hosch-Dayican, Amrit, Aarts, i Dassen (2016),
analitzant les diferents formes d'Us de Twitter per part dels electors
durant la campanya electoral parlamentaria als Paisos Baixos el 2012,

afirmen que I'is de Twitter entre els ciutadans és significatiu, pero,
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difereix en I'estil de I'is entre usuaris professionals en campanya, el
que permet advertir I'existéncia d'una diferenciacié comunicativa

entre usuaris experts i aquells que no ho son.

Aixi mateix, durant la campanya a les eleccions generals de 2013 a
Italia, Ceron i d'Adda (2015), analitzen els missatges positius i
negatius que van ser publicats en els comptes oficials dels partits
politics italians, i adverteixen una eficacia real dels missatges
produits durant la campanya. D'altra banda Congosto (2015) en un
estudi de receptivitat dels espanyols als missatges digitals, durant les
eleccions europees de 2014, analitza converses exogenes i endogenes
de les opcions politiques en contesa, trobant patrons de publicacio i
temes de discussio que abunden en el context de la sistematitzacio de
la informacio politica en ambients digitals.

Mentre que Himelboim et al. (2014), examinen a Twitter la tendencia
emocional o d'afinitat de la interaccio entre usuaris que expressen una
valéncia similar o homofilia basada en valéncia, durant la elecci6
federal nord-americana a I'any 2012, mitjancant la combinacié de
meétodes d'analisi de xarxes i analisi de contingut de noms i
estadistiques d'usuari com a descripcio, URL, nombre de seguidors,
piulades (tweets) dels temes relacionats i la relacié entre aquests

usuaris: seguidors, mencions i repiulades (retweets).
Aixi, amb independencia de I'abordatge epistemolagic, la major part

d'estudis sobre social media i eleccions es realitzen aplicant una

metodologia ja sigui quantitativa, qualitativa o mixta. Tanmateix, €s
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significatiu que la majoria dels estudis de dades sobre Twitter a
fenomens de comunicacié politica, es realitzen sota técniques
estadistiques; el que permet afirmar que aquest tipus d'analisi
corresponen -almenys fins aquest moment- a una corrent d'estudis
majorment vinculada a I'enfocament quantitatiu, degut segurament a
la complexitat del tractament pel volum de la informacio i la dificultat
d'estudiar en forma qualitativa aquesta gran massa de dades
(Percastre-Mendizéabal, Pont-Sorribes i Codina, 2017).

3. Metodologia

3.1. La base de dades

La base de dades per a aquest estudi va ser construida a través
d'informacié presa del lloc web del llavors Institut Electoral del
Districte Federal (IEDF) i de dades obtingudes del lloc web del
projecte «Observatorio Electoral 2.0»* de I'Institut d'Investigacions
Juridiques de la Universitat Nacional Autonoma de Méxic. Pel que
fa a les dades de I'lEDF, es va extreure la informacio referent als
resultats de les eleccions per a caps delegacionals ( homonims dels
batlles) I'any 2015. Aquestes dades inclouen els registres del nom del
candidat, el partit politic al qual pertany, la Delegacio Politica
(homonim del municipi) on va ser candidat, aixi com el nombre total

de vots que va obtenir. Per a efectes d'aquest treball, el nombre total

4 Cf. http://electoralhistorico.juridicas.unam.mx/Delegaciones/presentacion.htm.
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de vots sera la variable dependent que permetra realitzar les analisis

que es presentaran més endavant.

En el cas de les dades obtingudes de I'Observatorio Electoral 2.0, es
van seleccionar de la mateixa manera, aquells relacionats amb les
eleccions a les prefectures delegacional en 2015. Aquestes dades
mostren la interaccio que els candidats a caps delegacionals van tenir
amb 6 xarxes socials digitals: Facebook , Twitter, YouTube,
Google+, Instagram, i Flickr. El periode de recollida de dades
compren del 18 d'abril del 2015 fins al 31 de juliol del mateix any.
Dins de la base de dades es mostra el nom del candidat, el seu partit
politic, la delegacié per la qual va ser candidat i posteriorment el
nombre d'interaccions que va tenir diariament amb cadascun dels
mitjans socials digitals abans esmentats. Aquestes interaccions, les
quals es poden veure a la Taula I, sén les variables independents que

s'han emprat per a aquesta analisi.

L'Observatorio Electoral 2.0 va néixer I'any 2015 i és el primer
exercici en el seu tipus que mesura I'is de mitjans socials digitals en
una campanya politica. La seva rellevancia és que les dades
obtingudes no tenen precedent i poden ser utilitzats per a realitzar
estudis comparatius d'eleccions futures, que segueixin la mateixa
metodologia de recollida de dades, com per exemple en les proximes

eleccions a la Ciutat de Mexic.

Per al cas d'aquest estudi, es va triar en cada variable independent, el

nombre maxim d'interaccions que el candidat va tenir durant el
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periode de campanya. Es a dir, l'activitat que cadascun dels 132
candidats a cap delegacional va tenir en cadascun dels mitjans socials
digitals estudiats. Un cop tenint aquests resultats provinents de la
informacid extreta de I'Observatorio Electoral 2.0, es va procedir a
combinar-la amb les dades del IEDF amb la finalitat de tenir una sola
base de dades que fos Util per a realitzar I'analisi. La combinacié de
dades es va realitzar amb precisio basant-se en el fet que les dues
bases de dades comptaven amb tres camps en comu: el nom del
candidat, el partit politic o la coalicié que li postulava i la Delegaci6

Politica per la qual contenia.

Taula 1. Variables dependent i independents

Variable Variables independents
dependent Facebook Twitter YouTube Google+ Instagram |Flickr
Nombre de
Nombre de | Nombre de | Nombrede | Nombre de | Numero de fotografies
subscriptors | seguidors | subscriptors |subscriptores | subscriptors > ’
penjades
Nombre de
Nombre de | Nombre de
Nombre de tweets Nombre de ulsu :uis ulsu;ris
Nombre total | mencions del | realitzades | reproduccion id id
g srenas |- e -
de vots candidat perel s de videos Segu e.s PEL | segut e% per
Sndidit el candidat | el candidat

Nombre de
usuarns
seguides per
el candidat

Nombre de
fotografies
penjades

Fort: Elaboracio propia.

3.2 Analisi de dades

Al moment d'explorar les variables tal com es van extreure de la base
de dades, s'observa que hi ha una alta freqiiencia de valors iguals o
propers a 0, el que produeix en totes les variables un alt grau d’a
simetria positiva i en conseqiiencia una distribucié anormal de les

dades. Aquesta situacio es presenta tant en la variable dependent com
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en les variables independents. Sota aquest escenari, tractar
estadisticament les dades, sobretot la variable dependent, pot portar
a biaixos en la interpretacio dels resultats. Per aquesta rad es van crear
noves variables, les quals contenen les dades originals pero tractats a
través d'una transformacio logaritmica (base 10) la qual va permetre
reduir l'asimetria original de les dades i en conseqléncia va

normalitzar la distribuci6 dels mateixos.

Al moment d"explorar les dades contingudes en les noves variables
es va observar en un cas, I'existéncia de valors atipics, els quals, si no
son «tractats» poden alterar el resultat dels coeficients de regressio.
Per aguest motiu es va decidir «winsorizar» aquesta variable. Aquest
procediment consisteix que al moment de trobar un valor atipic no es
procedeix a rebutjar-ho directament ja que, si les dades han estat
codificats correctament, representen informacio real d'observacions
fora de la mitjana que pot ajudar a I'explicacio d'un fenomen (Field,
2009). Es aixi queé, esborrar els valors atipics en una base de dades
significaria un error ja que aix0 podria representar un biaix en els

resultats i una pérdua de poder explicatiu del model.

Tukey (1977) va proposar la metodologia a seguir per etiquetar els
valors atipics i tractar-los correctament. Aquesta técnica recomana
reemplacar el valor original del valor atipic pel valor més proper a
aquest en on no hi hagi sospita que sigui un altre valor atipic. En el

cas de distribucions normals, la técnica de Winsor ha mostrat ser més
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estable que la técnica de la mitjana truncada (o trimmed means)
proposada per Dixon (cf. Hoaglin i Iglewicz, 1987)°.

Una vegada que les dades van ser winsorizades, es va procedir a la
realitzacié de regressions lineals amb I'objectiu d'observar quines son
les variables que incideixen significativament en els vots que van
obtenir els diferents partits politics i determinar quines sén les xarxes

socials digitals més significatives per a I'obtencié de vots.

Es aixi que, per delimitar I'objecte d'estudi, al llarg d'aquest article
s'analitza exclusivament la rellevancia que té cada un dels mitjans
socials digitals esmentats a I'apartat anterior pel que fa a I'obtencié de
vots. Aix0 no vol dir que es busqui una relacio causal directa entre la
preséncia dels candidats en xarxes socials digitals i la variacio dels
vots emesos en I'eleccio, ja que per a aix0 seria necessari obtenir una
mostra més amplia i que les variables independents siguin
controlades per un altre tipus de variables com: sociodemografiques,
d'interés en la politica o de participacié electoral; la qual cosa no és
possible en aquest cas a causa de les limitacions de la base de dades

amb la es va treballar en aquest article.

4. Resultats

Al llarg de les seguents pagines es fara referéncia a les 13 variables

independents com «interaccions amb mitjans socials», és a dir, cada

5 Exemples d'aquestes técniques poden observar-se en Dixon (1980) en el seu
article «Efficient analysis of experimental observations».
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variable independent sera una interaccio diferent que el candidat va
tenir amb cada un dels mitjans socials digitals descrits en I'apartat
anterior ( Twitter, Facebook, YouTube, Google+, Instagram i Flickr).
Es aixi que, la primera pregunta que sorgeix és saber si el fet
d'incrementar I'ds de mitjans socials digitals incrementa també el

nombre de vots que un candidat pugui obtenir.

Agquesta pregunta de recerca sorgeix de la variacio en la participacio
electoral que es va observar entre els comicis de I'any 2009 i els del
2015, on Unicament es van triar caps delegacionals. Entre aquests
periodes hi va haver un increment del 2.64% de participacid, passant
de 41.51% el 2009 a 44.14% el 2015. Seguint els arguments de
I'apartat teoric, a partir de I'any 2006 1'Gs de mitjans socials digitals
va comencar a formar part de les campanyes politiques, si bé a Méxic,
segons l'evidencia disponible, el seu mesurament sistematic es va
realitzar fins a I'any 2015. Aix0 suggereix que amb el pas del temps
aquestes mesures van tenir un impacte positiu en l'obtencio6 de vots,
la qual cosa es va reflectir en I'augment de la participaci6 observat en
I'eleccio del 2015.

Es important esmentar que el 2015 a la Ciutat de Méxic el 63.10% de
la poblacio comptava amb accés a Internet, i d'aquests, practicament
integrament es connectaven a través de banda ampla. Aixo va
permetre que els missatges politics tinguessin un impacte sobretot en
adults d'entre 25 i 44 anys econoOmicament actius i amb escolaritat

igual o superior al batxillerat.
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Abans d'abordar els resultats, és important saber quina va ser la
preséncia que els candidats van tenir en els 6 mitjans socials
estudiats. Aixi, s'observa en la Grafica 1 que el medi social digital al
qual més van recorrer els candidats va ser Twitter, on 102 dels 132
postulants a cap delegacional van fer Us d'aquesta plataforma. La
preferéncia per utilitzar Twitter és seguida de la preferencia per
Facebook i, en menor mesura, YouTube. Plataformes com Google+,
Instagram i Flickr van ser eines menys emprades per difondre

missatges politics.

Grafica 1. Preséncia en mitjans socials digitals

120

102
97
100
80
60 51
40
18 16
0

Twitter Facebook Youtube Google + Instagram Flirk

Nombre de candidats

Font: Elaboracio propia.

Quant a I'Gs simultani de diferents plataformes digitals, s'observa que
solament 1 candidat, que representa el 0,76% del total de candidats,
va tenir presencia en els 6 mitjans socials aqui estudiats (veure Taula
I). El 3.79%, que correspon a 5 candidats, va tenir preséncia en 5
mitjans diferents, mentre que el major percentatge de candidats es
concentra en I'Gs simultani de 2 plataformes socials digitals, la qual

cosa representa un 29.55%. Aquests dos mitjans socials digitals van
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ser majoritariament Twitter i Facebook. Per contra, 16.67% dels

candidats no va tenir algun tipus de presencia en xarxes socials

digitals. Aquests candidats pertanyen majoritariament a nous partits

politics o0 a candidatures independents.

Taula II. Uso de mitjans socials digitals

Numero de Nombre de Percentatge de
mitjans socials candidats candidats

6 1 0.76%

5 5 3.,79%

4 15 11,36%
3 36 27.27%
2 39 29.55%
1 14 10,61%
0 22 16,67%

Total 132 100,00%

Font: Elaboraci6 propia.

Meés especificament, en la Taula I11 s'observa el desglossament de les

interaccions en cadascun dels 6 mitjans socials digitals que es van

estudiar. Es aixi que, analitzant el nombre de candidats que van tenir

interaccions amb alguna de les 13 variables independents durant el

periode electoral, és possible observar que el 16.67% no va tenir

alguna interaccid, el 10.60% va emprar d'un a tres mitjans socials

digitals, el 43.18 % dels candidats va utilitzar de 4 a 7 mitjans socials

digitals, mentre que el 29.50% ho va fer entre 8 i 13 d'aquestes xarxes

digitals.
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Taula lll. Interaccions en cada un dels 6 mitjans socials digitals

Nombre de interaccions : :
Nombre de candidats  Percentatge de candidats

realitzades

0 22 16.67
1 3 2,27
2 4 3.03
3 7 53

4 13 9,85
5 19 14.39
6 12 9.09
7 13 9.85
8 9 6,82
9 16 1212
10 6 4.55
11 1 0,76
12 5 3.79
13 2 1552

Font: Elaboracio propia.

Observant la frequéncia del nombre de candidats en cadascun dels
mitjans socials estudiats (veure la Grafica 2), és possible notar en
primera instancia que 102 dels 132 candidats van tenir preséncia a les
dues variables relacionades amb I'Us de Twitter ( «nombre de
subscriptors» i «nombre de persones que el candidat segueix»),
mentre que 101 candidats van enviar tweets. En segona instancia
s'observa que 97 candidats van tenir preséncia a Facebook. El
percentatge de candidats que van utilitzar Twitter i Facebook
s'assembla al percentatge descrit per Gulati i Williams (2011).

En el cas especific de Facebook, és important ressaltar que, tot i que
97 candidats van tenir un compte en aquest medi social digital, i per
tant van tenir subscriptors, només 14 candidats van tenir algun
esment sobre la seva candidatura durant el periode de campanya. Pel
qgue fa a I'ls de YouTube, s'observa que 51 candidats van tenir
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subscriptors al canal que van crear, pero, 54 candidats van estar actius
al canal i van obtenir reproduccions dels videos que pujaven a la
xarxa. Es a dir, en el cas de YouTube van existir candidats que no
van tenir subscriptors al seu canal pero que si van tenir reproduccions

dels videos que pujaven.

En observar el comportament que els candidats van tenir en Google+
s'aprecia que 18 van tenir subscriptors en aquest medi social, pero,
45 candidats van estar subscrits a altres cercles de Google+. Referent
a Instagram i a les tres variables que es van estudiar en aquest medi
social, 16 candidats van activar un perfil en aquesta plataforma. Dels
132 candidats, només 16 van tenir subscriptors i pujaven fotografies
als seus comptes, mentre que 15 d'ells van seguir a altres perfils.
Finalment, 7 candidats van utilitzar els serveis de Flickr, que és el

medi social menys utilitzat durant el periode de campanya electoral.
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Pel que fa a I's de mitjans socials digitals i I'increment de vots dels
candidats, es pot observar a la taula IV que, d'acord amb els resultats
de la regressio lineal efectuada, el nombre de xarxes socials digitals
si que té un impacte en el nombre de vots. Especificament, en
incrementar el nombre de mitjans socials digitals en que un candidat

té presencia s'incrementa també el nombre de vots que pot obtenir.

En el model de regressio, la variable «<nombre de mitjans socials
empleats» explica el 27% de la variacio estadistica en la variable
«vots». Aixo es deu al fet que, el model descrit en la taula IV, aixi
com els models que es presenten a continuacid, es basen unicament
en la relacid exclusiva de la variable dependent i de la o les variables
independents, sense prendre en consideracid un altre tipus de
variables -per exemple, sociodemografiques, com es va esmentar a
I'inici d'aquest apartat- que podrien millorar els resultats del model.
Tot i que la correlacid entre les variables exposades en la regressio
no és alta (R2 = 0,217) si es demostra que hi ha una tendencia que
uneix de manera significativa (p <.001) a aquestes dues variables, la
qual cosa permet continuar amb [l'analisi per obtenir resultats

estadisticament valids.

Taula IV. Efecte de la variable «<nombre de mitjans» en el increment de vots

Coeficients no Coeficient 95 % interval de
Subscriptors a estandarditzats estandarditzat confianga para B
mitjans socials Error ) Limit Limit
A Beta t sig N :
estandard inferior  superior
(Constant) 3,500 0,099 35,224 0,000 3,304 3,69
Nombre de mitjans 1,193 0,195 0,473 0,807 0,000 0,807 1,57¢
R2=.217

Font: Elaboracio propia.
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D'aquesta manera es respon amb suport estadistic a la primera
pregunta d'aquesta investigacio, la qual qlestiona si I'increment en
I's de mitjans socials digitals per part d'un candidat incrementa
significativament el nombre de vots que aquest obté. No obstant aixo,
resulta pertinent questionar-quin d'aquests mitjans socials té un major
impacte en l'obtencié de vots? Per respondre a aquesta segona
pregunta s'han realitzat per separat 13 models de regressio lineal (un
per cada variable independent) amb la finalitat d'observar quines

interaccions tenen un major efecte per si soles en I'obtenci6 de vots.

Es aixi que, a la Taula V es presenten els resultats dels sis mitjans
socials digitals estudiats juntament amb les variables que deriven de
cada un dells. De les 13 interaccions estudiades, unicament la
variable «subscriptors a Google+» no va demostrar estadisticament
tenir cap efecte en I'obtencio de vots. Pel que fa a les 12 variables que
si van resultar significatives, es pot observar que I'Gs de Twitter,
Facebook i YouTube van resultar ser les xarxes socials digitals que
incideixen més en el resultat de la variable dependent.

Especificament, les variables «nombre de seguidors a Twitter»,
«nombre de tweets realitzats pel candidat», «nombre de subscriptors
a Facebook», i «nombre de subscriptors a YouTube», van presentar
els valors més alts. Mentre que mitjans socials digitals com Flickr i
Instagram, aixi com rebre mencions a Facebook van resultar ser les
interaccions que menys contribueixen a I'obtencidé de vots (veure
Taula V).
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Taula V. Analisi individual de las variables independents
Mitja social Beta Beta

7 Variable 3 ) ; Significacio R* ajustada
digital (error estandard) estandarditzada
Nombre de Vi
; .227 (.030) 0,556 0 0,303
seguidores
Nombre de
tweets
Twitter realitzades per el AR O] f521 g 9,265
candidat
Nombre de
usuarisseguides .193 (.036) 0,422 0 0,171
perelcandidat
b .205(.030) 0,516 0 0,26

subscriptors
Facebook Nombre de

mencionesdel .170(.061) 0,238 0,006 0,048
candidat
Nombee e .439(.071) 0,479 0 0,223
subscriptors
YouTube Nombre de
reproduccionsde .130(.025) 0,407 0 0,159
videos
Nombre de
.188(.113) 0,144 0,1 0,013

subscriptors
Google+ Nombre de
usuarisseguides .321(.105) 0,259 0,003 0,06
per el candidat
Nombre de
subscriptors
Nombre de
Instagram usuarisseguides
Nombre de
fotografies .253(.082) 0,26 0,003 0,06
pujades
Nombre de
Flickr fotografies .198(.095) 0,18 0,039 0,025
penjades
Nombre de observacions=132
Font: Elaboracié propa.

.224(.072) 0,264 0,002 0,063

.215(.075) 0,244 0,005 0,052

Aixi mateix, en la taula V s'observen dos patrons pel que fa a les
variables que van resultar més significatives. D'una banda, hi ha les
variables relacionades amb les subscripcions en els diferents mitjans
digitals, i d'altra banda hi ha les variables lligades amb I'enviament
d'informacié principalment en format de text, fotografia i video. En
aquest ultim grup de variables, s'aprecia que, per exemple, el fet que

els candidats segueixin a altres persones en els mitjans socials
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digitals, o que publiquin fotografies, aparentment no representen una
forta influéncia en I'obtencié de vots. Es aixi que, d'aquesta manera,
es va procedir a analitzar per separat els dos grups que suggereixen

tenir major impacte.

Pel que fa a la subscripci6 a social media, es va analitzar I'activitat a
Twitter, Facebook, YouTube, Google+, i Instagram. En el cas de
especific de Twitter es van considerar als seguidors com subscriptors
a aquesta xarxa social digital. D'aquesta manera, fent una regressio
lineal amb les 5 variables abans descrites, el resultat del model
suggereix que tant les subscripcions a Twitter com les subscripcions
a YouTube juguen un paper més important en l'obtencié de vots.
D'acord amb I'analisi descriptiva realitzada a l'inici d'aquesta seccid,
77.27% dels candidats van tenir seguidors a Twitter mentre que, a
YouTube només 13.63% dels candidats van tenir subscriptors (veure
Grafica 2), tot i aix0 YouTube va resultar ser una plataforma

significativa.

D'acord amb la Grafica 2 esmentada anteriorment, YouTube és un
mitja poc emprat pels candidats analitzats, pero, aquest representa un
canal de comunicaci6 encara més important que Facebook. Es a dir,
tot i que el 73.48% dels candidats van tenir subscriptors a Facebook,
estadisticament no representa un canal significatiu per incrementar el

nombre de vots.

Al contrari, els candidats que van tenir subscriptors a YouTube (els

quals representen 38.63%) van resultar amb valors significatius.
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Aquesta mateixa situacio s'observa en la Grafica 3, en la qual es
mostren els resultats de la regressio lineal efectuada, la qual inclou a
Twitter, Facebook, YouTube, Google+ i Instagram. En aquest cas,
Facebook tampoc va resultar ser una variable significativa. EI mateix
passa amb les variables «Google+» i «Instagram», les quals no
aporten una explicacio a l'increment de vots. Les Uniques variables
gue van resultar significatives van ser Twitter i YouTube. Aquest

model representa el 34% de la variacié en I'obtencio de vots.

Grafica 3. Analisi de la subscripcié a mitjans socials
(coeficientsi intervals de confian¢ca 95%)
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Finalment, es va analitzar I'activitat que els candidats van tenir en els
mitjans socials digitals, particularment pel que fa a lI'enviament de
missatges escrits, la produccié de videos i la publicacié de
fotografies. A la Grafica 4 es presenten els coeficients de regressio
que van resultar del model en el qual es van incloure les variables
«tweets enviats», «mencions a Facebook», «reproduccions a
YouTube», «fotografies a Instagram» i «fotografies a Flickr». El

model explica el 27% de variacio en I'obtencié de vots, suggerint que
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nomes l'enviament de missatges a través de Twitter és I'Unica
interaccio que té efecte en l'obtencio de vots. Cap de les altres
variables incloses en el model va resultar significativa en presencia
de la variable «tweets enviats»; aixo s'‘observa de millor manera en
els resultats dels coeficients estandarditzats. Fins i tot, eliminant del
model la variable «tweets enviats» amb la finalitat de conéixer quins
altres variables tenen algun efecte en la variable «vots», la variable
«reproduccions a YouTube» resultaria significativa, mentre que les

altres romandrien sent no significatives.

Grafica 4. Analisi de I'activitat en els mitjans socials
(coeficientsi intervals de confianca 95%)
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Tenint en compte les dues variables que van resultar significatives en
el model, s'observa que, mantenint les altres variables constants, per
cada tweet enviat es pot obtenir 165 vots. La variable tweets enviats
té una forta influéncia en el model, al grau que pot modificar el
resultat de les altres variables. D'aqui la importancia que se li ha donat

a aquesta plataforma digital per explicar el vot.

196



5. Conclusions

Tot i les limitacions de la informacio que configura la base de dades
que va servir per a aquest estudi, s'observa que hi ha una tendéncia
positiva entre I'obtencid de vots i I'ls de mitjans socials per part de
candidats i partits politics. L'anterior contribueix a explicar una
dimensié rellevant pel que fa a I'is dels mitjans socials digitals en
comunicacio politica en el context de les campanyes electorals a

Mexic.

Les bondats de l'analisi estadistica de regressions lineals permeten
establir amb rigor metodologic i amb exactitud aritmética la
rellevancia de cada un dels mitjans socials en una campanya
electoral. Amb la qual cosa és possible establir inferéncies per
determinar la rellevancia de cadascuna de les xarxes socials
estudiades pel que fa a la seva capacitat per atreure vots o electors

efectius.

D'altra banda és possible observar que la quantitat de mitjans socials
usats en la campanya electoral per part d'algun partit o candidat,
efectivament té un impacte significatiu en el nombre de vots de, ja
que en la mesura en qué el nombre de plataformes digitals usades per
la campanya, s'incrementa aixi mateix la quantitat de sufragis
obtinguts, amb la qual cosa és possible afirmar que almenys en aquest
cas I'0s dels mitjans digitals per a una candidatura resulta directament

proporcional a la quantitat de vots a favor.
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A causa de que les variables relatives al nombre de seguidors o
subscriptors a les xarxes digitals més importants com Facebook,
Twitter i YouTube van registrar els valors més elevats, és possible
afirmar que les xarxes socials amb major nombre d'usuaris i major
activitat en les discussions d'un procés de comunicacio politica son
també les que més contribueixen a I'obtencid de vots, a diferéncia de

mencions en xarxes amb baix impacte com Flickr o Instagram.

No obstant aix0, a diferencia del que podria presumir, la subscripci6
dels perfils dels candidats o partits a perfils d'altres usuaris 0 «seguir»
a usuaris que els segueixen, aixi com realitzar publicacions amb
fotografies, aparentment no significa una influencia significativa per

I'obtencio de sufragis.

En termes generals, en aquest cas en particular, YouTube va resultar
un medi social poc emprat per les candidatures estudiades, empero
aquesta plataforma de videos resulta una plataforma de comunicacio
significativament més rellevant que Facebook, ja que tot i que
practicament les dues terceres parts dels candidats van tenir un perfil
en aquesta xarxa social i van registrar subscriptors, no va representar

un mitja significatiu per conquistar votants.

En resum, s'observa que les xarxes socials digitals impacten
significativament en el nombre de vots que els candidats obtenen. Es
aixi que, a major nombre de xarxes digitals en les quals el candidat
tingui preséncia, major sera el nombre de vots que aquest obtingui.

En analitzar especificament les sis plataformes proposades, aixi com
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les 12 variables que d'elles van resultar significatives, es pot observar
que I'Gs de plataformes digitals, com ara Twitter, Facebook i

YouTube incideixen més en el incrementi de vots.

Es important remarcar que hi ha una diferéncia significativa entre les
variables lligades al nombre de subscriptors i les variables que
s'enfoquen en I'enviament d'informaci6. Es a dir, les variables
«nombre de seguidors a Twitter», «nombre de subscriptors a
Facebook», i «<nombre de subscriptors a YouTube», van presentar els
valors més significatius. Principalment les subscripcions a Twitter i
les subscripcions a YouTube tenen un impacte més important en
I'obtencié de vots. Pel que fa a les variables que van analitzar
I'enviament d'informacié, només I'Us de Twitter per part dels

candidats té efecte positiu en I'obtencié de vots.

Tot i que en el cas mexica I'Gs de mitjans socials digitals no és similar
a I'is que es ddna en altres paisos d’/Ameérica del Nord o d'Europa (a
causa de la falta d'infraestructura per accedir a internet) s’ha
demostrat que I'Us de plataformes digitals ajuda als candidats a assolir
els seus objectius electorals. Sera interessant observar el
comportament que aquestes plataformes tindran durant les eleccions
de 2018, aixi mateix sera una oportunitat per afegir variables
sociodemografiques en l'estudi amb la finalitat d'assolir una major

precisié explicativa per a aquest fenomen.
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5.5. «Elecciones y participacion ciudadana en Twitter
en México. La eleccion local en el estado de Veracruz

en el afo 2016»

El cuarto item de esta memoria es el capitulo de libro aceptado para
su publicacion (ver Anexo 3) titulado «Elecciones y participacion
ciudadana en Twitter en México. La eleccion local en el estado de
Veracruz en el afio 2016», analiza el fendmeno de las interacciones
en redes sociales digitales durante procesos electorales, desde la
perspectiva de la comunicacion politica. El principal argumento se
basa en la hipotesis de que Unicamente la participacion politica digital

no es determinante para el éxito de una campafa politica.

Desde el marco conceptual de la comunicacion politica electoral
digital y el de la participacién politica en democracias modernas, se
analiza la presencia que tuvieron los partidos politicos durante la
camparia electoral de gobernador el estado de Veracruz en México en
el aflo 2016 y se compara los votos obtenidos de las principales
coaliciones que participaron. A través de una metodologia de alcance
descriptivo analitico e interpretativo se contabiliza estadisticamente
la actividad en Twitter de los principales candidatos y se analiza su

relacion con los resultados electorales.

Este capitulo proviene de una comunicaciéon académica en forma de
ponencia presentada en el «7°. Congreso Internacional de Sociologia:
Voces de resistencia, miradas criticas desde la sociologia»,

organizado por la Universidad Autonoma de Baja California (UABC)
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en Ensenada, y fue aceptado para su publicacién como parte del libro
«Administracion publica y democracia. La relacion necesaria»,
coordinado por el Cuerpo Académico «Instituciones Politicas y
Gestion Pablica» de la UABC, la cual se encuentra entre las 10
mejores universidades publicas mexicanas con base en el Times
Higher Education World University Rankings 2018.
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Percastre-Mendizabal, S. (en prensa). Elecciones y participacion
ciudadana en Twitter en México. La eleccion local en el estado
de Veracruz en el afio 2016. En D. Rocha, y Vera, M. (coords.),
Administracién pablica y democracia. La relacion necesaria.
Meéxico: Universidad Auténoma de Baja California.
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Salvador Percastre-Mendizébal
Investigador doctoral, Universitat Pompeu Fabra, Barcelona
(UPF). Becario Conacyt-Cocit.

Correo-e: salvador.percastre@upf.edu

Resumen: Este trabajo aborda el problema de las interacciones en
procesos de comunicacion politica electoral digital, especificamente
el uso de Twitter en campafias electorales en México. El argumento
central parte de la hipétesis de que exclusivamente la participacion
politica en medios sociales digitales no es determinante para el éxito
de una camparia electoral.

Los aportes al campo de estudio son los derivados de explicar
el uso y la presencia en las redes sociales digitales que tuvieron los
diferentes partidos durante una camparia electoral de gobernador en
México, en este caso la de Veracruz en el afio 2016, comparando los
resultados electorales de las principales formaciones politicas y
analizando desde el marco conceptual de la comunicacion politica
electoral digital y el de la participacion politica en democracias
modernas. Con una metodologia de alcance descriptivo analitico e

interpretativo se contabiliza estadisticamente la actividad en Twitter

® Este trabajo proviene de la comunicacion: Percastre-Mendizabal, S. y Valencia,
C. (septiembre 2016). La comunicacion politica electoral digital. Elecciones y
participacion ciudadana en Twitter en México: el caso de la eleccion del estado
de Veracruz en el afio 2016. En A. Spears (pdta.), 7°. Congreso Internacional de
Sociologia: Voces de resistencia, miradas criticas desde la sociologia. Congreso
organizado por la Universidad Auténoma de Baja California, Ensenada.
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de los principales candidatos y se analiza su relacion con los
resultados electorales.

Palabras clave: Comunicacion politica, elecciones, redes sociales

digitales, participacion ciudadana.

1. Introduccidn

La politica y la manera en que se ejerce, tanto por politicos
profesionales cuanto por los ciudadanos que cuestionan el ejercicio
de gobierno, son factores gque se encuentran en constante mutacion y
son sensibles a los cambios en la propia sociedad: tanto en la
tecnologia como en las caracteristicas y formas especificas de operar
por parte del Estado y de la sociedad en su conjunto.

El surgimiento de las redes sociales digitales no solo ha
contribuido a este proceso de transformacién y cambio, sino que
produce nuevas y complejas relaciones entre politicos y ciudadanos
y en la forma en la cual las personas manifiestan su descontento o su
apoyo a determinadas propuestas politicas, haciendo publicas sus
ideas y generando un clima de opinién.

Son los procesos electorales uno de los momentos por
excelencia en el que los ciudadanos y los politicos contrastan sus
propuestas con el intercambio de posiciones e ideas, que en la era de
la comunicacién 2.0, se materializa a través no solo de los actos de
campana electoral o en las plazas publicas, sino en el debate y en las
discusiones a traves de las nuevas plataformas digitales de

comunicacion, particularmente en las redes sociales digitales.
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El domingo 5 de junio de 2016, se llevd a cabo en México, la
jornada electoral para renovar 1 427 cargos de representacion popular
en 16 entidades federativas del pais, entre alcaldes, diputados en los
Congresos estatales y gobernadores, postulados por los distintos
partidos politicos nacionales con registro local, partidos locales en
los estados y sus distintas coaliciones totales o parciales, asi como
por los sistemas de usos y costumbres.

Asimismo, se eligid a los integrantes de la Asamblea
Constituyente de la recientemente denominada Ciudad de México.
Mientras el total de ciudadanos llamados a votar en las 12 entidades
ddnde hubo eleccion de gobernador, representd en numero redondos
poco mas del 30% del electorado nacional, es decir méas de 26 000

000 de electores.
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Tabla 1. Principales cargos de eleccion popular a renovar en
México en 2016’

Tipo de Eleccion
Entidad Ayuntamien | Diputados Diputados de Goberna
Federativa tos CI:/?ayoria Representacion dor
Relativa Proporcional

Aguascalientes 11 18 09 01

gzjl?fornia = 17 -
Chihuahua 67 22 11 01

e o
Durango 39 15 10 01
Hidalgo 84 18 12 01
Oaxaca 570 25 17 01
Puebla 01
Quintana Roo 10 15 10 01
Sinaloa 18 24 16 01
Tamaulipas 43 22 14 01
Tlaxcala 60 15 10 01
Veracruz 30 20 01
Zacatecas 58 18 12 01

Fuente: elaboracion propia con informacion del Instituto Nacional

Electoral de México.

En 12 estados de la Republica Mexicana, se llevaron a cabo

elecciones de gobernador, resultando triunfador de la jornada

" En el Estado de México y Tabasco hubo eleccion de un Ayuntamiento,
respectivamente, y en Tlaxcala se renovaron otras autoridades de &mbito
municipal.

211



electoral el Partido Accion Nacional (PAN) -de derechas- al obtener
7 gubernaturas que abanderaron sus candidatos: 3 postulados solo por
el PAN, 3 en alianza con el Partido de la Revolucion Democréatica
(PRD) -de izquierdas- y 1 en alianza, principalmente con el PRD y
con otras fuerzas politicas locales. Dejando al -oficialista- Partido
Revolucionario Institucional (PRI) en segundo lugar al obtener el
triunfo en 5 gubernaturas; postulando a sus candidatos en alianza con
otras fuerzas politicas minoritarias aliadas de ese partido que
actualmente detenta el poder en el Gobierno federal.

De las entidades federativas en contienda, la del mayor
numero de electores inscritos y donde se llevd a cabo la eleccion mas
competida entre 3 candidaturas fue en el estado de Veracruz, donde
apenas hubo una diferencia de 4.11% de los sufragios entre el
primero y el segundo lugar que ocuparon los candidatos del PAN y
del PRI, respectivamente; mientras la diferencia entre el segundo y el
tercer sitio, en este caso del partido Movimiento de Regeneracion
Nacional (Morena) -de izquierda- fue de apenas el 3.90%.

A la luz de las proximas elecciones presidenciales en el afio
2018, el analisis del caso de Veracruz resulta relevante no solo por lo
anterior, sino porque ademas de ser el segundo estado de la Republica
Mexicana con la mayor poblacion, después del Estado de México, es
también uno de los estados con el mayor numero de cibernautas en el
pais y donde 3 formaciones politicas nacionales (PAN-PRD, PRI y
Morena) resultaron altamente competitivas, lo que pudiera tener una
lectura politica de una especie de antesala de la préxima eleccion
presidencial en México. Todo ello sera sin duda convierte a Veracruz

en un factor decisivo para la proxima contienda presidencial.
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Una novedad en este proceso electoral fue que por primera
vez la organizacion de la eleccion se Ilevo a cabo desde los nuevos
organos electorales locales, los denominados Organismos Publicos
Locales Electorales, bajo la nueva normatividad electoral, en
coordinacion con el Instituto Nacional Electoral (INE). Ademas, la
incorporacion en la normatividad electoral de la figura de candidatos
independientes permitié que, por primera vez en la historia de
distintas entidades federativas, concurrieran candidatos sin la
postulacion de algun partido politico o coalicidn de partidos.

Sin duda otra de las novedades fue el uso de las plataformas
operativas de internet y particularmente de las redes sociales
digitales. Si bien ya se habia registrado un uso aun incipiente durante
las campanfias electorales presidenciales en el afio 2012, la creciente
presencia en los medios sociales digitales por parte de la ciudadania
como en la eleccion federal y en algunas locales en el afio 2015 y su
uso cada vez mayor para informarse sobre los asuntos publicos y
sobre la politica ha generado nuestro interés para abordar este
fendmeno a nivel local en Veracruz en este proceso electoral del afio
2016.

Aqui, se analizara el uso y la presencia en las redes sociales
digitales que tuvieron los diferentes partidos durante la campafia
electoral de 2015 en Veracruz, México y compararemos los
resultados electorales de las principales formaciones politicas, para
que desde el marco analitico de la Comunicacion politica electoral
digital y de la participacién politica y ciudadana en democracias
modernas, intentemos arribar a conclusiones sobre los resultados

obtenidos.
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Este trabajo pretende aportar algunos elementos bésicos para
el anélisis sobre el contexto politico digital y asi contribuir a los
estudios sobre las Tecnologias de la Informacion y de la

Comunicacion en el ambito electoral.

2. Objetivo

I. Conocer la relacion que existe entre el uso de las redes sociales
digitales en campanas electorales y los resultados electorales en
México, a través del anélisis particular de los resultados de una
campaiia electoral en el “Estado de Veracruz de Ignacio de la Llave”
en los Estados Unidos Mexicanos, para conocer la manera en que se
construyen y operan los mecanismos y procesos virtuales de
comunicacion politica electoral en las redes sociales digitales en las

campanias electorales.

Il. Analizar datos finales de uso de redes sociales digitales en
campana electoral y datos oficiales de resultados electorales del caso
del estado mexicano de Veracruz, para conocer como las redes
sociales en el ambito digital se conforman como espacios de
participacion y deliberacion publica; para contribuir a la discusion
académica acerca de estas redes virtuales como espacios de
participacion politica (Castells, 2012) y que el analisis de la relacion
entre el seguimiento en social media y los resultados electorales
sirvan para comprender el fendmeno de las redes sociales en linea

como espacios de discusion y participacion pablica.
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3. Marco tedrico. Comunicacion y Participacion Politica

El estudio de los fendmenos politicos usualmente se encuentra
marcado por una division disciplinar; mientras el estudio del
comportamiento de las instituciones politicas es un asunto que en
muchas ocasiones es delegado exclusivamente a politélogos, el
estudio y comprension del proceso anterior a la obtencion de cargos
publicos a través de medios democraticos, es dejado casi en exclusivo
a los comunicologos; mientras que el estudio del comportamiento y
ordenamiento de las personas ante los sucesos politicos, era un objeto
de estudio dejado a socidlogos y psicélogos sociales.

Sin embargo, las redes sociales digitales si bien en el terreno
factico, no hacen diferencia entre los espacios de propaganda
electoral, los espacios de participacién y discusion politica y de los
asuntos publicos, empero abordados desde una perspectiva
academica resulta necesario establecer una minima distincion de

caracter conceptual.

3.1. La Participacion politica

La participacion politica es un tema importante por si mismo. Se le
relaciona generalmente de manera muy cercana con el de la
democracia; ya que se piensa que la participacion ejercida de manera
extendida en una poblacion es esencial para la transicion y
consolidacién de una democracia (McAllister; White, 2009). Cuando
se relaciona la participacion con la democracia, lo que

frecuentemente se hace es analizar la participacion electoral.

215



La naturaleza del actual trabajo remite a que se trate -por lo
menos brevemente- este concepto de participacion. De acuerdo con
gran parte de la obra de Elinor Ostrom., principalmente en “El
gobierno de los bienes comunes” (2000), discute que la mejor forma
para administrar bienes de uso comun es a traves de la participacion
y organizacion de la sociedad en colectivo. Ostrom asi habla sobre
una tendencia que existe acerca de la necesidad del envolvimiento y
participacion de la sociedad en temas publicos para la resolucion de
diversos problemas de indole puablico.

Una definicidon atil del concepto de participacién politica la
describe como el “conjunto de acciones y de conductas que apuntan
a influir de maneras mas o menos directa y mas o menos legal sobre
las decisiones, asi como la misma seleccion de los detentadores del
poder en el sistema politico o en cada organizacion politica”
(Pasquino, 2011). Es necesario puntualizar que, una vez establecida
la necesidad de que esta participacion politica sea de caracter legal,
se pueden mencionar tres modalidades en las que se ejerce; i) las
reconocidas por normas y procedimientos, ii) las que no son
reconocidas por nomas y procedimientos, pero de cualquier forma no
son ilegales v, iii) aquellas no reconocidas y que desafian las bases
del sistema, y utilizan recursos extralegales (Pasquino, 2011).

De acuerdo con esta clasificacion analitica recién planteada y
las categorias que presenta; la participacion en México, en todas las
modalidades que se le pueda concebir ha ido aumentando desde la
alternancia mexicana hasta la democracia (Somuano, 2011). De la

misma manera que al aumento de la participacion politica en su
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variante formal a través de organizaciones de la sociedad civil o de

la participacion electoral.

3.1.1. Movimientos Sociales y Elecciones

Aun cuando existen diferentes variantes de participacion en politica,
la participacion politica por excelencia es la electoral (Pasquino,
2011). En México el aumento en todos los tipos de participacion en
asuntos de politica incluye por supuesto a la participacion informal
materializada en los movimientos sociales. Si bien no toda
movilizacién social o mecanismo de participacion politica puede
considerarse como movimiento social; la configuracion de los
movimientos sociales esta determinada por tres tipos de movimiento
desde el punto de vista estructural: por el modelo de bases, el de
grupo de interés y el de partidos politicos (Rutch, 1999).

Estos son un tipo de movilizacion social que ha construido
una identidad y una serie de objetivos fijos. Los objetivos por lograr
de los movimientos sociales o las causas especificas que las vieron
nacer son la causa en si misma de la existencia de estos. De acuerdo
con Touraine (2007), la forma en que se traducen los conflictos en la
sociedad ya sea con violencia o a través de estos otros canales, que,
aunque no son completamente legales, si son aceptados y se les puede
tratar por algun canal institucional que pueda atender sus demandas.

Dicho lo ultimo, podria cuestionarse ¢qué relacion tienen los
movimientos sociales con las elecciones? De acuerdo con Walzer
(2012), los movimientos sociales que se encuentran detrés de las

campanas electorales son movimientos sociales motivados por un
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proposito y que auxilian la causa original que los vio nacer con
herramientas institucionales y politicas.

Infortunadamente la relacion que existe entre movimientos
sociales y elecciones es poco estudiada y ha sido en buena medida
abandonada por académicos dedicados al tema (McAdam; Tarrow,
2013).

Beissinger (citado por McAdam, 2013), ha demostrado con
trabajo empirico en el tema, que si existe una relacion fuerte entre
campanias electorales y movimientos sociales. De la misma manera,
los académicos especializados en estudiar elecciones han hecho caso
omiso al papel que puedan tener los movimientos sociales en los
procesos electorales. En un andlisis hecho sobre las bases de datos de
estudios electorales (McAdam, op cit.), no se pudo encontrar
mencion alguna de movimientos sociales.

A pesar de que existe evidencia empirica de la relacién
existente entre estos dos fendmenos, la relacion entre movimientos
sociales y elecciones ha sido poco abordada y estudiada por
acadéemicos. Ambas areas de estudio no han sido abordadas por
disciplinas comunes y corren el riesgo de carecer de una comprension

mas integral de estos fendmenos.

3.2. La comunicacion politica electoral digital.

Se puede definir a la comunicacién politica digital como el uso de las
Tecnologias de la Informaciéon y la Comunicacion en la

comunicacion politica. Este concepto también se denomina politica

2.0 o e-politica. Surge hacia mediados de los afios noventa, de los
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despachos estadounidenses de consultoria especializados en materia
de comunicacion electoral.

El inicio formal del uso de internet en campafas politicas se
remonta al afio 2004 durante la campafia electoral del exgobernador
del estado de Vermont en los Estados Unidos, Howard Dean, con la
intencion de ganar las elecciones primarias para la nominacion
demdcrata como candidato a la presidencia de su pais.

Sin embargo, una limitacién real en el uso de internet
consiste, de manera paraddjica, en que la cantidad de informacién
disponible para los ciudadanos dentro del ambiente hipermediatico
actual es practicamente inagotable y por lo mismo imposible de
consumir en su totalidad, por lo que es necesario cuestionarse si esta
cascada de informacion potencial “confunde a los usuarios o por el
contrario, les ayuda a cobrar sentido sobre las diversas y contrastadas
propuestas politicas” (Hardy, Jamieson, y Winneg, 2009, p. 131).

Durante los comicios presidenciales de 2010, se lee en un
informe de Pew Internet & American Life Project, que cerca del 22%
de los cibernautas estadounidenses utilizaron las redes sociales
digitales, de manera especifica Facebook 0 MySpace, para conectarse
con la campafia. Asimismo, 73% de todos los adultos usuarios de la
Red en el afio 2012, que representaban el 54% de la totalidad de los
estadounidenses adultos, se pusieron en linea para obtener noticias o
informacidn acerca de la eleccion intermedia, o para involucrarse, de
una u otra manera, en la camparnia electoral de ese afio (Pew Research
Center, 2012).

En muy breve tiempo, las tecnologias basadas en redes

digitales han jugado, y lo seguiran haciendo cada vez mas, un papel
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muy relevante, si bien no determinante, en el rumbo de la politica,
los partidos y los procesos electorales en todo el mundo, mediante
procedimientos y campafias hipermediaticas, debido a lo cual, el
ambiente hipermediatico global ha orillado a los partidos, a los
agentes politicos y a los administradores de campafias a reconducir
sus tacticas electorales en todos los niveles y arenas de las contiendas
politicas.

Durante la fase de maduracion del uso de internet en
campanfas electorales, a principios del presente siglo, Davis,
Baumgartner, Francia, y Morris (2009), definen cuatro funciones
operativas: a) operacion politica dentro de las campafias, b)
comunicacion y propaganda, ¢) movilizacién y d) recoleccion de
fondos. Que posteriormente fueron complementadas por dos
herramientas comunicativas: una para ejercer el control de medios
mediante el uso de sitios web controlados para difundir mensajes en
mayor escala y otra para el control de usuarios, a través del uso de
redes sociales digitales.

De manera que la combinacion entre la aparicion de Internet,
su uso creciente en materia de informacion sobre noticias politicas,
asi como las nuevas necesidades de comunicacién por parte de
diversos agentes politicos, en escenarios dinamicos y cambiantes,
basicamente en los Estados Unidos, entre otros factores menos
relevantes, dieron lugar a lo que se conoce como e-campanas,
campanas digitales o campafias hipermediaticas.

Asi, una campafia digital se entiende como “aquellas
actividades que se realizan para alcanzar objetivos politicos que se

manifiestan, inscriben y realizan a través de la World Wide Web
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(Foot y Schneider, 2006:4). Esta concepcion, se puede decir que
involucra diversos agentes politicos y estd condicionada a los
entornos sociopoliticos y culturales en que se llevan a cabo.
Asimismo, dentro de esos ambitos se despliega una serie de
actividades cruciales que abarcan las relaciones entre productores y
consumidores de los materiales disponibles en red a través de una
infinidad de sitios o paginas web como los hipertextos y los
hiperenlaces, enfocados al tema electoral y operando mediante
diversas plataformas entre las cuales se encuentran los medios y las
redes sociales digitales.

El impacto potencial de Internet en la vida politica electoral
es resumido por Chadwick a partir de tres aspectos esenciales: a) el
aumento en la competencia partidista, b) el incremento del control de
las bases sobre los candidatos y los lideres partidistas y c) el
surgimiento de procesos de adaptacion institucional al nuevo medio
(2006: 148-149). El ejemplo de la campafia de Howard Dean
demostré que es factible transformar la participacion politica en linea
en recursos politicos concretos: dinero, voluntarios y notas positivas
en la prensa. En decir, poder politico electoral.

Como sefialan Trottier y Fuchs (2015), el proceso global de
comunicacion en internet y en particular en medios sociales digitales
es una red de maltiples combinaciones de procesos de interrelacion
entre actores sociales en el ambiente digital en relacion con los
distintos &mbitos de la sociedad como los relativos al Estado, a la
economia, a la esfera civil o a la cultura.

Sin embargo, en un reporte del Pew Research Center en torno

a la participacion politica y ciudadana en las redes sociales digitales
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en Estados Unidos en 2015, se lee que dos terceras partes (66%) de
los usuarios de medios sociales digitales (39% de los adultos
estadounidenses) han participado en una de las siguientes ocho
actividades civicas o politicas con los medios sociales digitales:

a) cuatro de cada diez (38%) encuestados entre quienes
utilizan sitios de redes sociales digitales (SNS) o Twitter hacen
“click”, dan un “like” o promueve el material relacionado con la
politica o los asuntos sociales que otros han publicado (posted);

b) una tercera parte (35%) ha utilizado las redes sociales
digitales para animar a la gente a votar,

c) tres de cada siete (34%) de los entrevistados han utilizado
las herramientas para publicar sus propios pensamientos o
comentarios sobre temas politicos y sociales;

d) una tercera parte (33%) han utilizado las herramientas para
volver a publicar (reposting) contenidos relacionados con cuestiones
politicas o sociales originalmente publicados por otros internautas,

e) un tercio (31%) ha utilizado las herramientas para animar
a otros usuarios a realizar actividades sobre un asunto politico o
social,

f) una cuarta parte (28%) ha hecho uso de las herramientas
digitales para publicar enlaces a efecto de que otras personas lean
historias politicas o articulos relacionados,

g) una quinta parte (21%) pertenece a un grupo en un sitio de

redes sociales digitales involucrado en cuestiones politicas o sociales,

y
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h) dos de cada diez (20%) han utilizado las herramientas
virtuales para seguir las actividades de funcionarios electos y
candidatos a cargos de eleccion (Pew Research Center, 2015).

Sin embargo, el reporte no informa el efecto que esas
participaciones, por si solas, ha tenido en los resultados politicos en
general y electorales en particular.

No obstante, los grandes esfuerzos y los enormes recursos
destinados a las campafias hipermediaticas, aun no se ha logrado una
verdadera convergencia total entre las plataformas operativas de
internet y la préctica politica, ya que como afirmaba Howard adn en
los inicios de la era digital, “si bien los suefios eran inmensos, ain
existe alguna distancia entre lo esperado en materia de democracia
digital, lo que es técnicamente posible, y lo que en realidad hoy
ocurre” (2006: 39).

4. Metodologia y Caso de estudio

A través del andlisis y la valoracion de los resultados electorales y de
las estadisticas de redes sociales digitales se analizara el uso de social
media durante la camparia electoral local de gobernador de estado de
Veracruz, México. Utilizando el método analitico deductivo se
estudiaran los posibles patrones causa-efecto en los resultados.

Se tomaran como base de datos los resultados electorales
oficiales publicados en el sitio web del Organismo Publico Local
Electoral, asi como la estadistica del monitoreo del uso de redes
sociales digitales por parte de los candidatos y partidos politicos

realizado por el Observatorio Electoral 2.0, del Instituto de
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Investigaciones Juridicas de la Universidad Nacional Auténoma de
México (I11J-UNAM).

Se analizaréan los resultados obtenidos de computar los
resultados electorales de las tres candidaturas mas competitivas y se
compararan con los resultados del monitoreo del uso de las redes
sociales digitales tanto de las candidaturas cuanto de los perfiles
oficiales de los partidos politicos que participaron de las candidaturas
en Facebook y Twitter.

Se realizara el cbmputo de los datos del monitoreo durante los
33 dias previos al término de la campafia electoral legal: desde el 16
de mayo de 2016 y hasta el 17 de junio del mismo afio. Se utilizaran
para todas las candidaturas y partidos las siguientes categorias de
andlisis: namero total de seguidores/suscriptores de cada partido
politico en todas las redes sociales, nimero de seguidores y
suscriptores.

Realizando una la lectura analitica integral de la informacion
y los datos obtenidos, se buscara detectar hallazgos que resulten de
importancia para establecer relaciones, determinar inferencias y
ordenar patrones entre las categorias de analisis para ponderar los

datos, perseguir los objetivos planteados y arribar a conclusiones.

5. Analisis del caso

La configuracion de la geografia electoral en el México, justo
después del dia de las elecciones el 5 de julio, permite comprender

en buena medida el punto de partida politico electoral. Varias de las

gubernaturas que eran controladas por algunos partidos, tuvieron
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cambios en la composicion de su gobierno, ya que hubo cambios
respecto al partido en el gobierno en el momento de las elecciones.

Imagen 1. Mapa politico de los estados antes de la eleccion de 2016.
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Antes del 5 de junio del 2016, practicamente la totalidad de los
estados del pais eran gobernados por el PRI. Baja California, Baja
California Sur y Querétaro eran gobernados por el PAN. Las
excepciones notables eran Sinaloa, Oaxaca y Pueblas quienes eran
gobernados por la coalicion entre el PAN y el PRD. Los estados de
Michoacéan, Tabasco, Morelos y Distrito Federal, los gobernaba el
PRD, y el caso singular de Nuevo Leon gobernado por un candidato
independiente.

El resto de los estados eran gobernados por el PRI, en algunos
de ellos habiendo llegado a través de coaliciones. Este mapa electoral
le daba ciertas ventajas al PRI, con miras a las elecciones
presidenciales del 2018, y nos hace entender la importancia
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estratégica de los comicios de junio del 2016. Los resultados
generales de los comicios cambiaron casi en su totalidad el rostro

politico del pais como se puede observar en el Mapa 2.

Imagen 2. Mapa politico de los estados después de la eleccion de
2016.
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Aungue el PRI siguié conservando varias gubernaturas, sufrié un
duro golpe electoral tras la jornada comicial y el partido mas
beneficiado fue el PAN (en alianza con el PRD en algunos casos).
Los estados que perdié el PRI fueron Chihuahua, Durango,
Zacatecas, Tampico, Quintana Roo y Veracruz.

El caso de Veracruz mostro estar dentro de las entidades mas
competidas de la jornada electoral del 5 de junio del 2016. Ademaés
de la gubernatura, se disputaron 212 municipios y el congreso local
en 30 distritos electorales. ElI padréon nominal de Veracruz tuvo
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registradas a 5 682 545 personas y la lista nominal de electores
registro a5 671 125 ciudadanos.

Dentro de los aspirantes a gobernador, habia 6 candidatos; 2
de Coaliciones, y 4 de partidos independientes. Miguel Angel Yunes
Linares el candidato por la coalicion PAN-PRD; Hector Yunes Landa
por la Coalicidn integrada por el PRI, el Partido Verde Ecologista de
México (PVEM), el Partido Nueva Alianza (PANAL) y de ambito
local: el Partido Alternativa Veracruzana y el Partido Cardenista;
Armando Méndez de la Luz por el Partido Movimiento Ciudadano;
Alba Leonila Méndez Herrera por el Partido del Trabajo. Cuitlahuac
Garcia Jiménez por el Morena; Victor Alejandro Vazquez Cuevas por
el Partido Encuentro Social (PES) y el Candidato Independiente Juan

Bueno Torio.

Tabla 2. Numero total de votos y seguidores por red social por

candidato.

Partidos Total de Seguidores Facebook Twitter Red social

votos con  mas

Seguidores
PAN-PRD 1,055,541 143,025 118,869 24,156 Facebook

PRI 929,504 211,001 149,227 61,774 Facebook
PT 49,581 9,493 8,870 623 Facebook
MC 37,031 14,111 13,201 910 Facebook
MORENA 809,954 80,112 72,905 7,207 Facebook
PES 33,933 67,007 47,106 19,901 Facebook
Independ. 61,487 91,224 81,269 9,955 Facebook
No 1,753 - - - -

registrados
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Nulos 89,700  -- = ~ ~

Fuente: Elaboracion Propia, a partir de datos del Organismo Publico
Electoral de Veracruz y del 11J-UNAM.

Resulta de interés observar que la formula de la alianza electoral entre
el PAN y el PRD pudo ser capaz de derrotar al PRI, quien habia
gobernado a Veracruz ininterrumpidamente durante 86 afios;
mientras el candidato del Morena se coloco detras del PRI en nimero
de votos, situdndose en un competitivo tercer lugar. Seguido muy por
detras en votacion por el candidato independiente, seguido del MC,
el PT y el PES. Resulta interesante que, si la cantidad de personas
gue emitieron un voto nulo, hubieran votado por un solo candidato
registrado, este hubiese obtenido el cuarto lugar en la contienda, por
encima del candidato independiente y de los partidos minoritarios
que contendieron en solitario.

Ahora bien, en cuanto al analisis de los datos de la actividad
en redes sociales digitales por parte de los candidatos, destaca la
cantidad de seguidores con los que ellos contaban, es de especial
importancia para los objetivos del actual trabajo. Quien se situ6 en
primer lugar fue el candidato del PRI, seguido por el de la alianza
PAN-PRD, y en un lejano tercer lugar el candidato independiente,

seguido por el Morena, el PES, el MC y el PT, respectivamente.

Gréafico 1. Relacion entre cantidad de votos y seguidores en redes

sociales digitales.
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Fuente: Elaboracion Propia, a partir de datos del Organismo Publico
Electoral de Veracruz y del 11J-UNAM.

Aunque si bien existe una relacion entre cantidad de votos y
seguidores, no es significativa, dado que no marca una tendencia.
Como se puede observar los dos candidatos punteros, si bien eran los
gue con mas seguidores contaban, hay una asimetria, ya que Héctor
Yunes Landa, al obtener el segundo lugar, contaba con mas
seguidores y Miguel Angel Yunes Linares gand las elecciones a pesar
de contar con menos seguidores tanto en Twitter como en Facebook.

Por su parte, el candidato independiente, el PES y el Morena,
basicamente contaban con la misma cantidad de seguidores en redes
sociales digitales, sin embargo, el candidato del Morena obtuvo mas
de 10 veces lo que los otros dos candidatos obtuvieron. El total de
candidatos contaba con mas seguidores en Facebook que en Twitter.

Si bien los candidatos utilizaban las redes sociales virtuales

para promocion de campafia y como una extension de la
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mercadotecnia electoral. Lo que si era una decision personal, era el
seguir 0 no seguir a dicho candidato puede hablar de como la
ciudadania se conglomeraba y discutia los temas relativos acerca del
candidato que estaban siguiendo en redes sociales digitales.

En el caso especifico de Twitter la predileccion por parte de
la ciudadania para seguir 0 no seguir a un candidato era personal.
Pero es importante mencionar gque, en la suscripcion de personas a un
candidato en Twitter, también se cuenta con la opcion de elegir ver
las publicaciones y el contenido que cada candidato comparte. Lo que
aqui se pretende argumentar es que la variacion en seguidores por
parte de un candidato es sensible a lo discutido y acontecido en el
ambito de discusion publica. Estas variaciones se pueden reflejar

tanto en obtener seguidores como en perderlos.

Tabla 3. Seguidores en Twitter.

Partidos Seguidores  Seguidores  Cantidad %
Twitter Twitter Cambio
Comienzo Final
PAN-PRD 18,891 24,156 5,235 27.71%
PRI 59,090 61,774 2,684 4.54%
PT 483 623 140 28.98%
MC 728 910 182 25%
MORENA 3,706 7,207 3501 94.5%
PES 18,635 19,901 1266 6.79%
Indep 9,346 9,955 603 6%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del 11J-UNAM, 2016.
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En el total de los casos los candidatos aumentaron la cantidad de
seguidores en Twitter con diferentes variaciones cada uno. El
candidato de la coalicion PAN-PRD, aument6 27.71%, de 18 891 a
24 156. Por su parte el PRI de 59 090 a 61 777, representando solo
un aumento del 4.54%, a pesar de ser quien mas seguidores tenia en
términos absolutos, ya que en términos relativos tuvo el menor
crecimiento de seguidores. La candidata del PT Alba Leonila Méndez
Herrera, tuvo un aumento casi del 30%, pasando de 428 a 623
seguidores.

Armando Méndez de la Luz del MC, pasé de 728 a 910
seguidores, representando el 25% de crecimiento. Cuitlahuac Garcia
Jiménez mostré el crecimiento relativo més alto del 94% en
seguidores, doblando casi su ndmero inicial de 3706 a 7207. El
candidato del PES Victor Alejandro Vasquez Cueva obtuvo estuvo
ante penultimo lugar en crecimiento con 6.79%, pasando de 18 635 a
19 901. Y por ultimo el candidato Independiente, pasé de 9 346 a 9
955 lo que representd sélo el 6% de crecimiento en términos

relativos.
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Tabla 4. Siguiendo en Twitter al principio y final de la campana.

Partidos Siguiendo Siguiendo  Cantidad

en Twitter en Twitter

Comienzo Final

PAN-PRD 1,144 1,142 -3

PRI 3,420 3,409 -11
PT 499 503 4
MC 430 431 1
MORENA 3,706 7,207 1
PES 18,635 19,901 2,266
Independ. 2,070 2,061 -9

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del 11J-UNAM, 2016.

Por otra parte, analizando no so6lo los seguidores que contaban los
candidatos en Twitter, seria de interés observar las personas que
ademas de seguirlos, habilitaban la opcion de poder ver las
actualizaciones de los candidatos. Esto nos resulta de interés porque
nos habla de las personas que por su cuenta estaban activamente
interesados en conocer el contenido que los candidatos publicaban y
actualizaban.

El total de candidatos cuenta con menor nimero de personas
siguiéndolos en Twitter que de suscriptores y de los 7 candidatos, 3
de ellos incluso perdieron suscriptores, aunque en cantidades muy

pequefias que no representan una variacion relevante en comparacion
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con el candidato del PES, que fue quien obtuvo mas seguidores,
computando a 2,266.

Estos datos si bien plantean dudas acerca de las variaciones
en el crecimiento por candidato en términos particulares, en el caso
de personas siguiéndolos en Twitter, se puede ver que el porcentaje
de incremento de seguidores es mayor en algunos casos, Yy Si
analizamos las tendencias historicas de manera particular veremos
que responden a cuestiones distintas y singulares. Nos enfocaremos
en explicar los casos que consideramos con variaciones mas

interesantes y con mayor relevancia de explicar.

Gréfico 2. Histdrico de Suscriptores en Twitter de Miguel Angel
Yunes Linares (PAN-PRD).

233



0o0gL

00002

oooZE

000¥E

0009z

salopinBag

11J-UNAM, 2016.

Fuente

234



El caso de la cuenta de Twitter del candidato ganador es un caso de
interés por si mismo. La cantidad de seguidores del candidato de la
coalicion PAN-PRD se mantuvo estable durante la mayoria de la
jornada electoral, hasta el 5 de junio del 2016, donde el crecimiento
se mantuvo estable hasta el fin de la camparia, este incremento en
seguidores se puede apreciar por el interés de las personas en los
comunicados del candidato el dia de las elecciones y el mayor interés
de las personas en los pronunciamientos postelectorales. En ambos
casos, antes y después de las elecciones el crecimiento del nimero de
seguidores se mantuvo estable, sin ninguna variacion digna de

mencionar.

Gréfico 3. Historicos seguidores en Twitter, Héctor Yunes Landa
(PRI-PVEM-NA)
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En el caso del candidato del PRI, Héctor YUnes Landa, que contaba
en términos absolutos con muchos mas seguidores que su principal
opositor, el candidato por la coalicion PAN-PRD. Aungue el
crecimiento de seguidores fue estable durante toda la campanfia, fue
hasta el 5 de junio que las personas se interesaron mas en los tuits y
mensajes post electorales que tenian que ver con la derrota del
candidato, con informaciones relativas a temas de escandalos de
corrupcion como el uso politico de programas sociales publicos y
acusaciones de compra de votos.

A pesar de que el incremento que tuvo fue en el total de
seguidores, el candidato vio un decremento en el total de personas
que estaban suscritos pero que activamente lo estaban siguiendo. Una
explicacién podria ser que los seguidores se interesaron en un
comienzo por lo que compartia el candidato tras algunos de los
escandalos que se le atribuyeron, pero perdieron el interés y dejaron
de estar suscritos, después de lo que se publicaba en la cuenta de

Twitter con relacion a las notas de prensa donde se le acusaba.

Gréfico 4. Seguidores en Twitter de Cuitlahuac Garcia Jiménez

(Morena).
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El crecimiento mas significativo de seguidores en términos relativos
fue el del candidato del Morena, Cuitlahuac Garcia Jiménez con el
94.5%. De la misma manera que los otros casos analizados, se
distinguen 2 momentos. El anterior de las elecciones y el posterior.
Si bien el interés por lo que el candidato tuiteaba en el dia de la
Jornada electoral se hizo notar, ya que fue cuando mayor incremento
de suscriptores tuvo.

El incremento antes de la jornada electoral tuvo un
crecimiento alto y sostenido sin ninguna variacién importante en
ninguna fecha. Por lo que en este caso particular se puede deducir
que los seguidores se debian a la suscripcion al candidato y al partido,

mas alla de las notas periodisticas.

6. Conclusiones

De acuerdo con lo observado en el andlisis del caso del estado de
Veracruz, la relativa participacién ciudadana a través de redes
sociales digitales en elecciones si bien permite inferir condiciones de
comportamiento particulares propias de caso de estudio, también
comprueba un comportamiento tipico de un proceso electoral en
México hasta este momento, segun la literatura a que se hace
referencia en el estado de la cuestion.

Acerca del caso particular se puede observar que la “féormula
antipara” funciond para el caso de Veracruz; mientras que la

alternativa de Morena pudo conseguir una cantidad muy considerable
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de votos y obtener un muy competitivo tercer lugar con una cantidad
de votos insospechada.

Respecto al uso y promocion de candidatos por redes sociales
digitales, no representa necesariamente el triunfo o una traduccion
directa en beneficios electorales. A partir de este caso se puede
inferir una idea que necesitaria ser mas investigada y elaborada en el
futuro pero que a partir de este caso se puede observar que el uso de
redes sociales digitales no es completamente determinante en la
obtencion de votos.

Si bien es cierto, que si existe una repercusion positiva directa
en el uso de rede sociales digitales, como lo demuestra el caso de los
punteros en las elecciones, ya que efectivamente son los que mas
seguidores tuvieron en redes sociales virtuales.

También hay otros casos donde no hubo beneficio o perjuicio
por tener pocos 0 muchos seguidores, al momento de hablar de votos
electorales. Estos datos nos permiten abonar a la idea de que si bien
las campafas electorales en redes sociales digitales son utiles y
efectivas para conseguir votos no son determinantes del todo. Por lo
que el éxito en las mismas campafias ademas del uso y manejo de las
TIC no puede depender exclusivamente del uso de estos nuevos
medios.

El aumento o disminucion de suscriptores en ambas cuentas
de redes sociales de Facebook y Twitter de los candidatos, se puede
ver que coincide con los sucesos especificos que vivio cada candidato
en cuanto cuestiones de orden e interés publico se refiere. Algo que
es apreciable, es que el volver puablico un tema y manifestarlo en

redes sociales digitales, tiene un efecto directo, en la popularidad de
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dicho personaje en el &mbito digital. Las nuevas manifestaciones
sociales alrededor de escandalos y noticias publicas se pueden
encontrar en internet. Si  bien existen aproximaciones
epistemoldgicas plausibles (Castells, 2011) para comprender la
participacion politica y los movimientos sociales en su nueva
existencia en el ambito de las redes sociales digitales e internet, ain
no existe una explicacion teorica global, por lo que es necesario poner
atencion en el vacio tedrico que genera la evidencia empirica recién
planteada.

Como se ha explicado anteriormente, los movimientos
sociales son una respuesta estructural de la modernidad ante ciertas
condiciones en la propia modernidad. La primera parte constitutiva
de un movimiento social (mas no suficiente) son las manifestaciones
y el volver puablico ciertas demandas e inconformidades expresadas
por ejemplo en marchas, manifestaciones, tomas de vias, etc. Tal
como fuera en la vida analoga, las respuestas hacia escandalos
mediaticos, que se dieran en marchas y manifestaciones, o lugares
publicos ocurre en el terreno de las redes sociales digitales, ya que se
puede ver con los datos mostrados aqui que las alzas y bajas en
suscriptores responden a eventos y sucesos exteriores a la camparia
del candidato. Ante esta realidad cambiante, en el futuro sera
necesaria mas investigacion acerca de los alcances reales y la
materializacion de la participacion politica en redes sociales
digitales.

Si bien es débil y en el aspecto especifico de elecciones, por
lo que se puede observar son muchos mas los factores que determinan

el éxito de una campafa. Sin embargo, se puede afirmar que existe
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una relacion significativa entre redes sociales digitales y
participacion politica. La expansion de la participacion politica en
todas sus modalidades formal e informal en México es continuada de
la misma manera por el uso de plataformas operativas digitales,
especialmente las redes sociales, ya que estas amplian el espectro de
herramientas y oportunidades con las que cuenta un colectivo o un
grupo organizado de personas.

Se ha demostrado que existe una relacion entre movimientos
sociales y elecciones (McAdam; Tarrow, 2013), es una con muy poca
bibliografia y estudiada. Ante el caso analizado, hace que pongamos
luz en la idea de los movimientos sociales en redes digitales y la
posibilidad que tengan -0 no- de introducir demandas dentro del
circulo de politicas publicas y su eventual éxito.

De la misma manera se pudo observar que la movilizacion en
redes sociales digitales alrededor de los escandalos durante la jornada
electoral no tuvo influencia directa en los resultados finales de la
eleccion debido a que habia una traduccion muy impar entre
seguidores en redes digitales y votos. Resulta relevante que el
candidato con mayores seguidores fue quien quedd en segundo lugar
en la eleccion.

AUn es discutible saber si el fenOmeno que esta detras de la
movilizacion electoral en redes sociales digitales es un tipo de
participacion politica sugéneris o bien se trata solo de la version en
linea de la participacion politica clasica de los movimientos sociales.
Dado que la participacion en redes sociales digitales aparentemente
no tuvo injerencia directa en la movilizacion politica, se puede

discutir sobre las semejanzas que tiene un fendmeno de participacion
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electoral con el de los movimientos sociales en las propias redes
digitales. Por lo que, si se presentan estos fendmenos en el &mbito
electoral, tendrian que aplicarse las mismas reglas acerca de su
efectividad para el caso del paralelo de movimientos sociales en el
ambito digital.

A pesar de que es evidente la existencia de un esfuerzo en
redes sociales digitales para persuadir a electores por parte de los
administradores de las campafas electorales, se puede observar que
el efecto de esto mismo es aun poco significativo, por lo que la
intencion del voto aun no es determinada completamente por la
movilizacién ciudadana en este caso. El caso particular revisado
anteriormente sirve de referencia para observar que la intencion del
voto ha de ser determinada por cuestiones como estructuras
corporativas, y valores politicos.

El anélisis de un solo caso para despejar dudas al respecto de
la tematica, para nada es suficiente. Sin embargo, nos permite
comprender de mejor manera el fenémeno. Por lo que resulta
necesaria mas investigacion al respecto, que permita encontrar
relaciones de causalidad mucho mas profundas y finalmente pueda
desvelar mas dudas sobre afirmaciones generales que se desprenden

de este fendmeno en constante evolucion.
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5.6. «Twitter en campafia. Actores mediaticos en
Twitter durante la camparfa electoral intermedia en

México en el afio 2015»

El sexto item en esta memoria es un articulo académico aceptado para
su publicacion en la revista Hipertext.net (ver Anexo 4), titulado
«Twitter en campafia. Actores mediaticos en Twitter durante la
campana electoral intermedia en México en el afio 2015, donde se
analiza la actividad de los perfiles de los actores mediaticos que
intervinieron en las discusiones en Twitter durante las Gltimas
elecciones intermedias en México en el afio 2015. A través de un
andlisis cuantitativo del caso de estudio, usando el método
denominado Top Discussion Indicator, que el autor de esta tesis
propuso Y desarroll6 (Percastre-Mendizabal; Pont-Sorribes; Codina,
2017), el cual permite obtener una muestra significativa de mensajes
generados durante el dia de mayor nivel de interacciones en el

periodo de estudio del fendbmeno de comunicacion politica.

Ademas de la aplicaciobn empirica de este modelo propio
academicamente validad de seleccion de muestras de discusiones
politicas en la red de microblogging Twitter, uno de los principales
aportes al campo de estudio es que considera las interrelaciones
discursivas en el ecosistema digital, de uno de los actores

fundamentales de la comunicacion politica.

Hipertext.net: Revista Académica sobre Documentacion Digital y

Comunicacion Interactiva, se encuentra indizada e incluida en los
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siguientes directorios y bases de datos: CARHUS Plus+ 2014, CIRC,
DICE, ERIH PLUS, IN-RECS, Latindex, MIAR, RESH, ISOC,
DOAJ, ISSN Portal, ULRICH's, DULCINEA, E-Revistas, E-
repositori, OCLC / WorldCat, REDIB, Sherpa/Romeo, Dialnet plus,
CCUC y CRUE / REBIUN.
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Percastre-Mendizabal, S. (en prensa). Twitter en campafia.
Actores mediaticos en Twitter durante la campafia electoral
intermedia en México en el afio 2015. Hipertext.net: Revista
Académica sobre Documentacion Digital y Comunicacion

Interactiva.
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1. Introduccion

De manera creciente, diversos agentes politicos han encontrado en
la Internet un eficaz medio para la comunicacidon en el contexto
electoral. Hoy en dia la publicidad politica aprovecha los medios
digitales con capacidad interactiva, como las redes sociales virtuales
y las aplicaciones para teléfono moévil, con el objetivo de promover
el voto y tratar de influir en la decision de los ciudadanos.

Pareciera que su intencidn es que el ciudadano ya no se limite a ser
un mero receptor pasivo de mensajes emitidos por partidos y
actores politicos a través de los medios de comunicacion
tradicionales, sino que juegue un papel mas activo entablando un
didlogo virtual con los emisores. De tal modo, se ha constituido una
relacion entre interconectividad y politica electoral, misma que ha
captado la atencién de la academia en las ultimas dos décadas.

Diversos estudios realizados en el &mbito de la comunicacién politica
digital (Larsson; lhlen, 2015; Conway; Kenski; Wang, 2015; Jungherr;
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Schoen; Jiirgens, 2016; Percastre-Mendizabal; Pont-Sorribes;
Codina, 2017) ha tenido por objeto de estudio la utilidad de la
Internet en las campanias electorales. Algunos se han centrado en su
uso como medio para informar del contenido de las agendas
electorales, reclutar voluntarios o comunicar a los candidatos y
partidos con los electores. Otros analisis se enfocan en el
conocimiento de la capacidad de la interred para promover la
participacién politica de la ciudadania mas alla del voto electoral.

Para categorizarla de manera general, se puede sefalar que la
investigacién en torno al potencial de la Red para coordinar las
acciones politicas durante una campana electoral se ha desarrollado
a través de tres lineas de andlisis sobre la manera en que la Internet
puede ser usada: una correspondiente a la accidn de informar, otra
sobre la de movilizar, y una mas acerca de dirigir las acciones
electivas (Lilleker; Vedel, 2013). Cada uno de estos aspectos
funciona de acuerdo con los sistemas politicos, la cultura civica y las
condiciones electorales especificas de cada caso, tanto a nivel
nacional como local.

Asi, el presente articulo surge de una investigacién desarrollada con
el objetivo de describir el uso particular que se hace de la plataforma
de microblogging Twitter, como una herramienta de comunicacion
politica digital en un contexto electoral. Para ello, se estudié el caso
de las ultimas elecciones intermedias en México llevadas a cabo en
el afio 2015.

Se realizd un andlisis de la actividad de los actores mediaticos, es
decir, medios de comunicacion, periodistas y comunicadores que
intervinieron en las discusiones en Twitter durante las elecciones
mexicanas en el afio 2015; dicho grupo configura uno de los
principales actores de la comunicacion politica. Con un esquema
metodoldgico llamado Top Discussion Indicator (TDI) (Percastre-
Mendizabal; Pont-Sorribes; Codina, 2017) que permite la obtencién
de una muestra significativa en las discusiones generadas durante la
campana legal, se obtuvo una muestra significativa del dia en el que
se realizaron el mayor nimero de impactos sobre el tema.
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El universo del caso configurd una base de datos que incluye todas
las entradas (inputs) en Twitter, es decir tuits y retuits (tweets y
retweets) generados en Meéxico con la etiqueta (hashtag)
#Elecciones2015, durante el periodo legal de la campaiia electoral:
del 05 de abril al 03 de junio de 2015. Mientras que la muestra de
analisis se delimitd a partir de la obtencion del factor con el TDI,
resultando en el dia 23 de abril del 2015, como el dia de mayor
volumen de impactos en la campafia.

2. Twitter en la campana
electoral

Durante la dltima década, la plataforma de microblogging Twitter, ha
jugado un papel predominante en los procesos de comunicacién
politica electoral. Gobiernos, partidos politicos, politicos
profesionales y diversos actores publicos han ejercido Ia
comunicacion en el ciberespacio a través de Twitter.

Asimismo, medios de comunicacidn, periodistas, comunicadores,
grupos de presién, y organizaciones de la sociedad civil también han
hecho un prolijo uso de ese medio social digital. Twitter se ha
convertido en una herramienta relevante para la comunicacion
politica, al tiempo que ha crecido de manera innegable en el ambito
del marquetin, por lo que sigue siendo una de las principales redes
sociales digitales a nivel global, y un canal poderoso para el
desarrollo de comunicaciones de mercadotecnia.

Twitter ha mostrado ser un recurso de alto potencial en campaiias
politicas digitales. A través de esta plataforma, los candidatos a
puestos de eleccidn popular transmiten sus mensajes politico-
electorales con el fin de hacerlos llegar de manera sintética y en
tiempo real a sus respectivos electorados. La idea es que los medios
tradicionales de informacidon los puedan replicar mediante una
estrategia comunicativa que combina los medios digitales con los
predigitales en el marco de un sistema ecoldgico hibrido (Chadwick,
2006).
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Twitter se presenta como una herramienta util a la accion politica en
términos de su capacidad para erigir figuras publicas y posicionar
temas en la agenda. Lo primero se debe a que ciertos actores de la
comunidad suscrita a esta red tienen capacidad de generar
conversaciones a partir de sus publicaciones, lo que los convierte en
lideres de opinidn. Lo segundo, a través de las etiquetas (hashtags),
gue tienen una funcidn de dar identidad y agrupar temas en torno a
algln suceso o evento. Con ellos, se pueden localizar los tuits y
delimitar la conversacién con respecto de un tema. Cuando estos se
utilizan en un volumen alto de mensajes, se forman los llamados
trending topics o temas del momento. En campanfas politicas, estas
etiquetas suelen coincidir con lemas o asuntos de controversia.

Analistas de los medios digitales como Kapko (2016), advierten que
Twitter ha jugado un papel muy relevante durante las recientes
elecciones presidenciales en los Estados Unidos. Este autor escribe
que nunca habia sido tan grande la capacidad de un solo tuit (tweet)
de dar forma a la conversacién politica e impulsar la cobertura de los
medios.

Si se revisa la distribucidon de las conversaciones en Twitter alrededor
de los debates llevados a cabo durante la campaia presidencial
estadounidense en 2016 entre Donald Trump y Hillary Clinton en
octubre de 2016, se descubre que las proporciones fueron 62%-38%,
64%-36% y 59%-41%, respectivamente, los cual marcé una
tendencia a una mayor concentracién de informacion en torno del
actual presidente de los Estados Unidos (Statista, 2017a). Esta
estadistica presenta que, en torno a periodos clave de la campafia,
por cada tuit automatizado en favor de Clinton, se generé un
promedio de 4.9 tuits en favor de Trump. Estos nUmeros conducen
a pensar —aungue sin una solida base empirica—, que los mensajes
politicos a través de Twitter lograran ampliar la visibilidad de las
campanas y devendran en una mayor penetracion social.

Pese al uso extendido de la tuitdsfera en los diversos escenarios de

la comunicacion politica y la excesiva confianza en su efectividad,
aun no ha quedado claro en el mundo académico el efecto real del
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uso de Twitter en las actitudes y comportamientos de la sociedad.
Esto, sobre todo pensando en la respuesta de la ciudadania ante el
tréfico de tuits en tiempos electorales.

Asi, de manera similar a las conclusiones a las que la academia ha
llegado después de casi cien afios de investigacion de La
Comunicacién de Masas, lo que se ha podido confirmar con certeza
en cuanto al uso de los dispositivos comunicativos virtuales, es que
algunos medios de comunicacion ejercen cierta influencia en
algunas personas (Lang; Lang, 1981). Esta conclusion realista puede
extenderse a los efectos sociales y politicos de la comunicacion
digital.

No obstante, cabe afirmar que el uso intensivo de los medios y redes
sociales digitales en las campafias politicas ha repercutido en la
generacion de enormes cantidades de seguidores (followers), como
lo que se observé de manera particular en el caso de la plataforma
Twitter, para el presidente de los Estados Unidos de América, Donald
Trump.

Un reporte de Statista (2017a) muestra que la cuenta
@RealDonaldTrump tenia 30.13 millones de seguidores en 2017.
Con tal cifra, el actual presidente de los EUA ocupa el segundo lugar
en seguidores de Twitter para cuestiones politicas, justo debajo de
la cuenta @Pontifex, perteneciente al Papa Francisco, cuyo alcance
es de 33.72 millones. Ademas, esta plataforma tiene importantes
implicaciones en términos de la vigencia de los seguidores; pese a
gue Barack Obama ya no ocupa la «Casa Blanca», su cuenta,
@barackobama, aparece en el tercer lugar del indice mundial, con
96.39 millones de seguidores (Statista, 2017b).

3. Metodologia

Con una metodologia cualitativa, descriptiva y analitico-
interpretativa, se analiza una serie de datos conformados en ntcleos
conversacionales, delimitados a partir de la etiqueta (hashtag)
«#Elecciones2015».
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Los datos obtenidos fueron discriminados para ajustarse al caso de
estudio, para ello se eliminaron tuits off topic, es decir que, aun
cuando contenian dicha etiqueta, no correspondian temdticamente
al objeto de analisis. Asimismo, se descartaron aquellos mensajes
cuya geolocalizacidn indicara que no habian sido publicados desde
México y aquellos que no fueron redactados en idioma espaiiol.

La conversacion global sobre el caso consta de 191 118 mensajes o
inputs (tuits y retuits) a analizar, lo que configura el universo de
analisis, el cual se ha delimitado para extraer una muestra de andlisis
a partir de estos datos. Para realizar este proceso de delimitacidn se
ha usado el método de Percastre-Mendizabal; Pont-Sorribes; Codina
(2017), llamado Top Discussion Indicator (TDI) que permite
establecer cudl es el momento de mayor auge en la discusidn en
torno a un fenédmeno de discusiones en Twitter.

El marco temporal consiste en establecer el dia preciso, de entre los
dias delimitados de duracion del caso, en el que se han producido
un mayor numero de publicaciones, con el objetivo de localizar el
momento de mayor volumen de inputs en la discusion. En este caso
el marco temporal del fendmeno de comunicacién politica es el
periodo legal de duracidn de la campafia, que comprendié entre el
5 de abril y el 4 de junio del mismo afio, con una duracién de 60 dias.
Siendo el 23/04/2015, el dia en que se publicaron el mayor nimero
de impactos: 7 051.

Una vez aplicado este primer tamiz vinculado al marco temporal, se
aplicé el criterio de relevancia para identificar aquellos tuits de
mayor impacto de entre los que componen esta muestra. Para
obtener los tuits considerados como de alto grado de impacto y que
tedricamente tienen mayor relevancia por su potencial impacto
comunicativo, en primer lugar, se excluyeron todos los retuits para
considerar Unicamente a los tuits originalmente emitidos por el
usuario o perfil, lo que arrojo un resultado de 6 811 inputs.

De estos tuits originales, fueron seleccionados 621, aquellos que

como minimo tuviesen 10 o mas retuits. Este parametro estd
establecido como un criterio con unos valores numéricos aleatorios,
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qgue sirven de referencia para determinar aquellos mensajes mas
compartidos en Twitter, ya que en la légica interna de la linea de
tiempo (timeline) de Twitter, los retuits aportan mayor visibilidad a
los mensajes que los «me gusta» (like), por lo que su importancia
como herramienta de viralizacién del contenido es mas alta.
Ademas de que, la norma general es que los tuits obtengan un
mayor numero de retuits que de favoritos, por lo que resulta
pertinente esta relevancia.

De estos 621 tuits se seleccionaron aquellos que fueron emitidos
Unicamente por actores mediaticos, entre medios de comunicacion,
periodistas y comunicadores, el dia de mayor volumen de mensajes
y en el que se manifestaron el mayor numero de usuarios en toda la
campahfa.

Para el anadlisis se contabilizaron las siguientes variables
cuantitativas:

e Seguidores: se sefala al niumero total de seguidores que
tenia el perfil el dia de analisis del caso.

e Retuits (recibidos): en el caso de que el perfil Unicamente
publicara un tuit sobre el caso de estudio se indica en este
apartado los retuits que recibié ese tuit. En caso de que
publicara mas de un tuit, se sumé el nimero de retuits que
recibieron en total todos los tuits publicados por un mismo
usuario, dando un total.

e «Me gusta» recibidos: sigue la misma ldgica analitica que la
de los retuits recibidos, pero en este caso se aplica a los
favoritos recibidos.

e Numero de publicaciones: se sefiala cuantos tuits propios
(originales) public6 un mismo usuario sobre un caso
concreto.

e Promedio de «me gusta» por publicacion: se refiera a la
variable proxy de éxito con la cual se obtuvo el promedio del
numero de «me gusta» recibidos por publicacion del mismo
usuario.
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3. Resultados

Derivado del andlisis de los datos generales de la muestra
correspondientes al total de los actores mediaticos en México, que
interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril
de 2015, que es el dia con el mayor nimero de impactos durante la
campafia; es posible observar (Tabla 1) que: el sitio web de noticias
local con sede en Guadalajara, Jalisco, El Respetable, el prestigiado
portal estadounidense de noticias en México CNN México, asi como
el perfil del famoso periodista mexicano Pedro Ferriz de Con, son los
tres perfiles medidticos que tuvieron la mayor cantidad de
seguidores.

De los 24 perfiles con el mayor nimero de seguidores, entre los que
registraron un mayor numero de «me gusta», encontramos
nuevamente a CNN Meéxico, Noticias MVS, y al perfil de la agencia
de noticias en el estado de Michoacan, Quadratin Michoacdn.

En cuanto al numero total de publicaciones hasta el dia objeto del
analisis los perfiles, solo Noticias MVS, registr6 un numero
considerablemente superior con respecto a los demas perfiles, los
cuales registraron menos de 10 publicaciones.

El promedio de «me gusta» entre las publicaciones de estos 24
perfiles, registro una incidencia maxima de 7 en el caso de
Mural.com, perfil del sitio web del periddico local del estado de
Jalisco, Mural, filial del diario nacional, Reforma. Es de resaltar que
el perfil con el mayor nimero de seguidores, E/ Respetable, se
encuentra entre los 9 perfiles que registraron 0 en el promedio de 2
«me gusta».
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Promedio de

Nombre de . «Me . No. de «me gusta»
. Retuits Seguidores .
usuario gusta» publicaciones por

publicacion*

El Respetable 4 0| 3792216 2 0

CNN México 56 52| 3101329 6 9

Pedro Ferriz de

Con 11 7| 2483176 2 4

Pedro Ferriz de

Con 1956 283

Noticias MVS 82 44| 1266773 13 3

Periddico

Excélsior 13 11| 1151884 3 4

Telediario 2 3 608 701 2 2

Notimex 6 2 588 225 1 2

El Financiero 4 1 552 313 1 1

ADNPolitico 57 11 389 251 6 2

24 HORAS 38 9 255 735 6 2

Periddico

Supremo 1 0 222 473 1 0

Periddico Zécalo 3 1 158 065 3 0

Imagen Radio 1 1 152 346 1 1

Mural.com 9 7 128 307 1 7

Politicaonline 5 1 121718 3 0

Mdspormds 1 0 104 490 1 0

Fernando

Canales 10 5 81429 5 1

Plano

Informativo 3 0 75535 2 0

Quadratin

Michoacdn 30 19 68 041 5 4

Siete24 Noticias 2 0 63914 2 0

1070 Radio

Noticias 6 2 58 616 5 0

Newsweek en

Espafiol 2 3 57 985 2 2

Forbes México 1 0 55738 1 0

Periddico e-

consulta 12 9 54 632 5 2

*Variable proxy de éxito.
En sombreado: perfil que presentd una variacion importante de seguidores.
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Tabla 1. Actores mediaticos con mds de 50 000 seguidores, durante
el 23/04/2015 que interactuaron con la  etiqueta
«#Elecciones2015».

Como se observa en el Grafico 1, de entre el total de perfiles
mediaticos analizados, en los 5 perfiles con el mayor nimero de
seguidores: El Respetable, CNN Meéxico, «Pedro Ferriz de Cony,
Noticias MVS y Periddico Excélsior (del diario nacional generalista
Excélsior), existe un elemento comun: registraron
considerablemente un mayor nimero de retuits que de «me gusta».
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Grafico 1. Actores mediaticos relevantes con mas de 50 000
seguidores. La cifra de «seguidores» esta dividida entre 100 000.

Si se considera Unicamente la actividad en tuits originales, los
perfiles con el mayor nUmero de usuarios el dia de analisis fueron el
del portal de noticias de la Ciudad de México (CDMX) CapitalMX,
Revista Enfasis (cuya cuenta ha sido suspendida), Noticias MVS y el
diario generalista nacional con el mayor nimero de lectores en
México, El Universal; cuyos perfiles registraron mas de 10 tuits. Ver

Tabla 2.

Nombre de usuario

No. de tuits

CapitalMX

14

Revista Enfasis

14

Noticias MVS

13

El Universal

[
N

El Estado Politica

Capital Querétaro

Del Villar Noticias

24 HORAS

ADNPolitico

CNN Meéxico

Contrastes Puebla

1070 Radio Noticias

Acapulco News

Fernando Canales

Periddico e-consulta

Quadratin Michoacdn

(G ERC REGREGREG RN RN REo N ) NI NE R NENo]

Tabla 2. Actores medidticos con mayor numero de tuits que
interactuaron con la etiqueta «#Elecciones 2015». Limitado a

actores con 5 o mas tuits.
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Grafico 2. Representacion de nube de términos de los actores
medidticos con mayor volumen de tuits, que interactuaron con la
etiqueta «#Elecciones 2015».

Como se aprecia en el Grafico 3, donde se representan los perfiles
medidticos con mas de 10 retuits recibidos de entre el total de 130
perfiles analizados, los medios que mas impacto y mayor empatia
generaron al ser compartidos en un mayor nimero de ocasiones
fueron el sitio web de noticias local del estado de Oaxaca, Oaxaca
Politico, El Universal, el sitio web de noticias locales en el estado de
Veracruz, Clarin Veracruzano y el perfil sobre noticias y redes
sociales, INFOMOVIL; que registraron mdas de 100 retuits
individualmente.
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Grafico 3. Actores mediaticos cuyos tuits tuvieron mayor cantidad

5. Conclusiones

de retuits recibidos. Limitado a actores con mas de 10 retuits.

Debido a que algunos perfiles presentan una crecimiento
significativo en la cantidad de seguidores durante el transcurso del
dia de analisis, permite afirmar que ciertos perfiles con un elevado
nimero de seguidores tuvieron un aumento significativo de

followers el dia de mayor trafico de mensajes durante la campaiia,

lo que confirma que (1) efectivamente el dia de mayores discusiones
es el de la muestra obtenida con el método del TDI y que (2)
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presumiblemente es también ese dia en el que se registra un
aumento significativo de seguidores en perfiles mediaticos.

La mayoria de los perfiles mediaticos en el momento de mayor
volumen de informaciéon contaba con un bajo numero de
seguidores, y un nimero marginal de perfiles de entre ellos, apenas
contaba con algunos retuits en sus publicaciones, lo que permite
inferir que ese dia Unicamente los perfiles con un nimero elevado
de seguidores son los potencialmente susceptibles de ganar mas
seguidores.

Por otro lado, los perfiles con el mayor nimero de retuits, fueron
perfiles de -o vinculados a- medios de comunicacion tradicionales
como Noticias MVS y CNN Meéxico (TV), o ADNPolitico (Revista). Lo
que presumiblemente sea el resultado de los esfuerzos de los
medios tradicionales por no perder su hegemonia en el ecosistema
medidtico de las redes sociales digitales.

Un indicador relevante para el andlisis de conversaciones en Twitter
es sin duda los retuits recibidos, ya que existe una mayor
probabilidad de que aquel o aquellos usuarios que retuitean
(retweeting) algin contenido de algun otro usuario, coincida o esté
de acuerdo con el contenido del mensaje reposteado (reposting), lo
gue nos permite inferir que a mayor cantidad de retuits recibidos de
los mensajes emitidos por un usuario, mayor sera el impacto entre
los perfiles unidos en la conversacién a través de la etiqueta
mencionada.

Es posible observar una variacidon entre las cuentas de actores
mediaticos con mayor cantidad de tuits y las cuentas con mayor
cantidad de retuits. Esto puede ser indicador de una reaccién por
parte de los usuarios de la plataforma ante el contenido de los tuits,
no correlacionada directamente con el nimero de seguidores.

Finalmente, el analisis de este caso de estudio situado en el afio
2015, apenas 5 afos después del surgimiento de la versién en
espafiol de Twitter, demuestra que ya en ese momento, esta
plataforma habia despertado un profundo interés en la opinidn
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publica digital en México, para explorar los usos y aportaciones
especificos de esta herramienta en el contexto electoral. Ademas,
como se demuestra aqui, los medios tradicionales (legacy media) y
especialmente los medios preponderantes (mass-media) han
intentado desde entonces posicionarse en los espacios deliberativos
y de discusion de los asuntos publicos, como son -ahora- las redes
sociales digitales.

Asi, la hipotesis de la presencia de los actores medidticos en una
campafia electoral como uno de los tres grupos de actores clasicos
de la comunicaciéon politica se ve confirmada, ahora en un
ecosistema digital. Sin embargo, aun queda para futuras
investigaciones el analisis del comportamiento de los otros dos
grupos de actores intervinientes en un fenémeno de comunicacion
politica: politicos y ciudadanos. Queda para futuras investigaciones
el estudio especifico del papel que juegan estos actores y sus
implicaciones para la vida democratica.
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5. 7. Comunicaciones académicas vinculadas a la

investigacion doctoral

Como resultado del trabajo de investigacion del autor de esta tesis
durante su formacién doctoral, fueron publicadas y/o presentadas
diversas comunicaciones académicas en formato de capitulos de libro
o0 de ponencias en congresos Yy foros académicos, que si bien algunas
de ellas no estan directamente relacionadas con el objeto de estudio
de la presente disertacion, si se encuentran vinculadas en ciertos
elementos ya sea metodologicos, de disefio de investigacion, de
tratamiento de la informacién o de analisis de los resultados al trabajo

de esta tesis.

La tematica de algunos de estos trabajos académicos se relaciona
directamente con el tema de esta tesis y la de algunas otras esta
relacionada indirectamente ya que versan sobre la tematica de
comunicacion politica en redes sociales digitales, pero en situaciones

de emergencias.

A continuacion, se mencionan las referencias de los capitulos de
libro, ponencias y conferencias que, a juicio del autor constituyen
esfuerzos de investigacion académica que han servido para acreditar
la validez de ciertos planteamientos tedricos, metodoldgicos y de
analisis que se presentan en esta tesis y que estan vinculados con estas

comunicaciones académicas.

268



Cabe mencionar que los trabajos en coautoria han sido todos
realizados en colaboracion con colegas investigadores del Grup de
Recerca en Comunicacio Politica, Mitjans i Democracia (Polcom)
de la UPF.

« Capitulos de libro académico y un articulo publicados:

Besalu-Casademont, R, Percastre-Mendizabal, S., y Pont-Sorribes,
C. (2018). Les enquestes preelectorals a la premsa: pronostics,
tractament i legitimitat. En A. Capdevila-Gomez, C. Pont-Sorribes,
R. Besalu-Casademont, y C. M. Moragas-Fernandez (eds.),
Eleccions de to plebiscitari: Comunicacio politica i comportament
electoral a les eleccions catalanes del 2015 (p. 149-167). Girona:
Documenta Universitaria/Unica/Polcom/UPF.

Percastre-Mendizabal, S. (2016). ¢ Qué sucedid el 26J en Espafia?
Notas para entender el proceso electoral desde la comunicacion
politica. Revista Mexicana de Comunicacion, 1(139), 81-87.

Pont-Sorribes, C., Suau-Gomila, G., y Percastre-Mendizabal, S.
(2017). La comunicacion de emergencias en redes sociales en los
casos Germanwings y Ebola. Analisis de los actores institucionales,
mediaticos y ciudadanos en Twitter. En M. L. Sanchez-Calero, y P.
Limdn-Naharro (coords.) La construccion de la noticia y el papel de
los social media y periodismo ciudadano en la gestion de
informacion de desastres o catastrofes naturales (p. 55-77). Sevilla:
EGREGIUS.

269



Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizébal, S., Pala-Navarro, G., y
Pont-Sorribes, C. (2017). Andlisis de la comunicacion de
emergencias en Twitter. El caso del Ebola en Espafia. En J. Sierra-
Sanchez, y S. Liberal-Ormaechea (coords.), Uso y Aplicacion de las
Redes Sociales en el Mundo Audiovisual y Publicitario (p. 119-130).
Madrid: McGraw-Hill Education.

Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizébal, S., y Pont-Sorribes, C.
(2017). Anélisis de redes sociales digitales en casos de emergencia:
una propuesta metodoldgica para su estudio. En M. L. Sanchez
Calero, y P. Limdn-Naharro (coords.) La construccion de la noticia
y el papel de los social media y periodismo ciudadano en la gestion
de informacion de desastres o catastrofes naturales (p. 78-94).
Sevilla: EGREGIUS.

« Ponencias académicas presentadas en congresos:

Percastre-Mendizabal, S. (abril 2016). Comunicacion politica
electoral en redes sociales digitales. Las campafias electorales en
Twitter: el caso de la eleccion federal en México en el afio 2015. En
S. V. Rose (dir.), 5° Simposio Becarios CONACYT en Europa.
Congreso organizado por la Casa Universitaria Franco-Mexicana, el
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia y el Parlamento Europeo

en Estrasburgo, Estrasburgo.

270



Percastre-Mendizébal, S., Pont-Sorribes, C., y Suau-Gomila, G.
(mayo-junio 2017). Comunicar en situaciones de emergencia.
Herramientas 2.0 y nuevos protocolos en la gestion eficiente de la
comunicacion de emergencia. En E. Ramirez-Gonzélez (coord.),
Segundo Foro Internacional de Talento Mexicano Innovation Match,
Ciudad de México.

Percastre-Mendizabal, S., Suau-Gomila, G., y Pont-Sorribes, C.
(mayo 2017). Political Communication and social media in
emergencies situations in Spain. The case of Germanwings accident.
En L. Fernandes-Lourenco (pdte.), IV Congresso Internacional de
Riscos, subordinado al tema “Riscos e Educagéo”. Organizado por la
Associacdo Portuguesa de Riscos, Prevencdo e Seguranca y la
Universidade de Coimbra, Coimbra.

Pont-Sorribes, C., Percastre-Mendizabal, S., Suau-Gomila, G., y
Pala-Navarro, G. (abril 2017). Comunicar en situaciones de
emergencia. Herramientas 2.0 y nuevos protocolos en la gestion
eficiente de la emergencia. En C. Pont-Sorribes (dir.), Simposio
Internacional en Social Media, Seguridad y Emergencias. Congreso

celebrado en la Universitat Pompeu Fabra, Barcelona.

Pont-Sorribes, C., Suau-Gomila, G., y Percastre-Mendizabal, S.
(abril 2017). La comunicacién de emergencias en redes sociales en
los casos Germanwings y Ebola. Analisis de los actores
institucionales, mediaticos y ciudadanos en Twitter. En I. Aguaded-

Gomez, M. M. Ramirez-Alvarado, y R. Reig-Garcia (dirs.), 1l

271



Congreso Internacional Comunicacion y Pensamiento. Internet y
redes sociales: nuevas libertades, nuevas esclavitudes. Celebrado en

la Universidad de Sevilla, Sevilla.

Suau-Gomila, G., y Percastre-Mendizabal, S. (febrero 2017).
Aproximacion metodoldgica a la investigacion de la Comunicacion
institucional en redes sociales digitales. En J. M. Violero-Alvarez
(dir.), Jornada “La Investigacion en Comunicacion Politica,
institucional y democracia en entornos digitales”. Congreso
celebrado en el CESAG-Universidad Pontificia Comillas, Palma de

Mallorca.

Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizébal, S., Pala-Navarro, G., y
Pont-Sorribes, C. (abril 2017). Andlisis de la comunicacion de
emergencias en Twitter. El caso del Ebola en Espafia. En J. Sierra-
Sanchez (dir.), VI Congreso Internacional de Investigadores
Audiovisuales “Tecnologias y Contenidos Digitales”. Celebrado en
la Universidad Camilo José Cela, Madrid.

Suau-Gomila, G., Percastre-Mendizébal, S., y Pont-Sorribes, C.
(abril 2017). Analisis de redes sociales digitales en casos de
emergencia: una propuesta metodoldgica para su estudio. En I.
Aguaded-Gomez, M. M. Ramirez-Alvarado, y R. Reig-Garcia (dirs.),
Il Congreso Internacional Comunicacién y Pensamiento. Internet y
redes sociales: nuevas libertades, nuevas esclavitudes. Celebrado en

la Universidad de Sevilla, Sevilla.

272



« Conferencias académicas monograficas:

Comunicacion politica digital. Una aproximacion al estudio
académico en redes sociales digitales. (2017). Dictada en la

Universidad Auténoma de Baja California, Tijuana.

La Comunicacion en emergencias en entornos digitales. (2017).
Dictada para la asignatura Fundamentos de Gestion de Operaciones
de la Maestria en Ingenieria de Operaciones Estratégicas, de la
Universidad Autonoma de Yucatan (México).

La investigacion en Comunicacion en Europa. Panorama desde la

experiencia en la UPF Barcelona. (2016). Dictada en la Universidad

Auténoma de Baja California, Tijuana.

273






6. RESULTADOS

A continuacion, se presenta un analisis de los actores y el contenido
de las discusiones en Twitter utilizando como delimitacion del
universo de estudio, el uso de la etiqueta «#Elecciones2015», como

nodo semantico de interconexion discursiva.

Para acercarse a la comprension de dicha actividad se selecciond el
dia con mayor actividad e interacciones en Twitter del periodo de
campafa, que fue el 23 de abril de 2015 y para una mayor
comprension del analisis se dividio la muestra entre 2 bloques, el
primero incluye todos los mensajes emitidos y el segundo Gnicamente

aquellos que tuvieron por lo menos 1 retuit.

El presente capitulo se divide en 2 subcapitulos. EI primero se centra
en todos los mensajes de la muestra y divide su contenido en el
analisis por grupos de actores participantes: actores mediaticos
relevantes, actores publicos, grupos de interés de la sociedad civil,
sociedad civil, y posibles bots. El 2°. subcapitulo, delimitado por los
mensajes con al menos un retuit, se divide para su analisis en: actores
mediaticos relevantes, actores publicos, autoridades electorales,

sociedad civil, y posibles bots.
Se presenta la informacion acompafiada de recursos graficos como

tablas, graficos diversos y nubes de términos para facilitar la

identificacion de aspectos clave y hallazgos relevantes.

275



6. 1. Analisis del universo del caso de estudio

6. 1. 1. Actores Mediaticos

Derivado del analisis de los datos generales de la muestra
correspondientes al total de los actores mediaticos en México, que
interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de
2015, que es el dia con el mayor nimero de impactos durante la
campana; es posible observar (Tabla 1) que: el sitio web de noticias
local con sede en Guadalajara, Jalisco, El Respetable, el prestigiado
portal estadounidense de noticias en México CNN México, asi como
el perfil del famoso periodista mexicano Pedro Ferriz de Con, son los

3 perfiles mediaticos que tuvieron la mayor cantidad de seguidores.

De los 24 perfiles con el mayor nimero de seguidores, entre los que
registraron un mayor numero de «me gusta», Se encuentra
nuevamente CNN México, Noticias MVS vy el perfil de la agencia de
noticias en el estado de Michoacan, Quadratin Michoacan. En cuanto
al nimero total de publicaciones hasta el dia objeto del anélisis, solo
Noticias MVS registré un nimero considerablemente superior con
respecto a los demas perfiles, los cuales registraron menos de 10
publicaciones. EI promedio de «me gusta» entre las publicaciones de
estos 24 perfiles, registré una incidencia maxima de 7 en el caso de
Mural.com, perfil del sitio web del periodico local del estado de
Jalisco Mural, filial del diario nacional Reforma. Con el mayor
namero de seguidores El Respetable, se encuentra entre los 9 perfiles

que registraron 0 en el promedio de 2 «me gusta».
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Nombre de . Me . No. de PUEIEL
No Usuario Retuits | gusta | Seguidores Tuits MG por
(MG) publicacion*

1 | El Universal 120 77| 3,792,216 12 6.4
2 | CNN México 56 52| 3,101,329 6 8.7
3 Pedro Ferriz de Con 11 7| 2,483,176 2 3.5
4 | Noticias MVS 82 44| 1,266,773 13 3.4
5 | Periodico Excélsior 13 11| 1,151,884 3 3.7
6 | Telediario 2 3 608,701 2 15
7 | Notimex 6 6 588,225 2 3.0
8 El Financiero 4 1 552,313 1 1.0
9 | Periddico e-consulta 12 9 546,204 10 0.9
10 | ADNPolitico 57 11 389,251 6 1.8
11 | Proyecto 40 0 1 377,534 1 1.0
12 |24 HORAS 38 9 255,735 7 1.3
13 | Periédico Supremo 2 0 222,473 1 0.0
14 | Periddico Zdcalo 3 2 158,065 4 0.5
15 | Imagen Radio 1 1 152,346 1 1.0
16 | Diario de Yucatan 0 4 146,916 1 4.0
17 | mural.com 9 7 128,307 1 7.0
18 | Politicaonline 5 1 121,718 7 0.1
19 | Méaspormas 1 0 104,490 1 0.0
20 | Observador de

Sonora 0 0 78,929 2 0.0
21 | Plano Informativo 3 0 75,535 5 0.0
22 | Quadratin

Michoacan 30 20 68,047 8 2.5
23 | Siete24 Noticias 2 1 63,923 4 0.3
24 {1070 Radio

Noticias 6 3 58,616 11 0.3
25 | Newsweek en

Espafiol 2 3 57,985 2 15
26 | Metropolitano Ags 0 0 57,497 1 0.0
27 | Quadratin México 0 1 56,815 1 1.0
28 | Forbes México 1 0 55,738 1 0.0
29 | El Tijuanense.com 0 0 53,343 2 0.0
30 | Méaspormas 0 0 51,169 0 0.0
Total 466 274 | 16,825,253 5.3

*Variable proxy de éxito.

Tabla 1. Actores mediaticos con mas de 50 000 seguidores.
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En el Grafico 1 es posible observar el impacto que tienen en retuits
los principales actores mediaticos considerando las interacciones
realizadas el dia 23 de abril de 2015 con la etiqueta
«#Elecciones2015». En tal grafico el impacto de la mayoria de los
tuits de estos medios es menor, sin embargo, algunos medios como
El Universal, Noticias MVS, ADN politico y CNN México sobrepasan
los 50 retuits. Lo anterior puede tener una correlacién con la cantidad
de seguidores que poseen estos perfiles, caso en el que se encuentran
El Universal, CNN México y Noticias MVS; otro aspecto que podria
impactar en ello es la cantidad de tuits con esta delimitacion que los

medios hicieron, como en el caso de EI Universal y Noticias MVS.

A pesar de lo anterior, siguen existiendo algunos medios cuyas
cantidades de retuits no se observan conexas con las variables
confusoras previas, como es el caso de ADN politico y parcialmente
CNN México. Esto podria deberse al pablico de cada medio, donde

algunos podrian estar:

a) mas interesados en la tematica concreta, lo que explicaria
por qué actores mediaticos como Pedro Ferriz de Con a pesar
de tener un elevado nimero de seguidores y 2 tuits con la
tematica que compete a este analisis, no tuvo un impacto en

retuits al abordar estos temas; o
b) que la mayoria de los seguidores de algunos perfiles

mediaticos simpatizan en mayor medida con la linea editorial

del propio medio o comunicador, situacion que los llevaria a
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apoyar y dar retuit a los mensajes que expresen dichas
opiniones.
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Gréfico 1. Cantidad de retuits de los actores mediaticos con mas de 50,000
seguidores.

La nube de términos en la Grafico 2 permite observar la frecuencia
de tuits de los actores que interactuaron con el 23/04/2015 con
«#Elecciones2015». Entre ellos destacan los mencionados en el
andlisis del Gréafico 1, tales como El Universal y Noticias MVS,
aunque se suman algunos actores mediaticos como 1070 Radio
Noticias y Periodico e-consulta, los cuales generaron una amplia
interaccion con la etiqueta antes mencionada; 11 tuits el primero y 10

el segundo. Este tipo de tuits, considerando que no tuvieron impacto
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relevante entre sus seguidores, podrian hablar de un desinterés en los
temas politicos por parte de su audiencia. En el caso de Periodico e-
consulta, que tiene mas de 500 000 seguidores, esta teoria toma
fuerza, mientras que, en el caso de 1070 Radio Noticias, con cerca de
50 000 seguidores, la diferencia entre los tuits y su impacto/recepcion

podria estar vinculado al reducido publico con el que cuenta.
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Gréfico 2. Nube de términos de actores medidticos relevantes con mayor nimero

de tuits.

En la nube de términos del Grafico 3 se aprecian los actores
mediaticos mas relevantes con base en el numero de retuits que
tuvieron. Destacan los medios analizados en el grafico 1, El
Universal y Noticias MVS, en este caso parece existir una correlacion
con el nimero de seguidores que los medios tienen. Sin embargo,
algunos como Quadratin Michoacan, que tiene cerca de 50 000
seguidores, parecen tener mayor éxito con sus publicaciones si

tomamos como proxy el nimero de retuits.
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Gréfico 3. Nube de términos de actores mediaticos relevantes segiin ndmero de

retuits.

En el Gréfico 4 se representa, mediante una nube de términos, los
nombres de los actores mediaticos que ostentan mayor cantidad de
«me gusta» en los tuits realizados. Si se toma como referencia la
cantidad de seguidores, los actores mediaticos llevarian de 1°. a 5°.
lugar el siguiente orden: EI Universal, CNN México, Pedro Ferriz de
Con, Noticias MVS y Periddico Excelsior. Mientras que si se
considera el nimero de tuits se tendria a los primeros lugares (del 1°.
al 5°.) de la siguiente forma: El Universal, Noticias MVS, 1070 Radio
Noticias, Periodico e-consulta y Quadratin Michoacan. Es posible
observar que no es concretamente 1 de estos 2 indicadores el que
toma mayor relevancia para definir la cantidad de «me gusta» que
recibird el tuit. Es por lo anterior que debe analizarse el contenido del

mensaje, sobre lo cual se profundizard mas adelante.
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Gréfico 4. Nube de términos de actores mediaticos relevantes segin cantidad de

«me gusta».

A partir de la revision de indicadores de los graficos anteriores se
buscdé una variable proxy que pudiera acercarse a observar la
aceptacion de los tuits. En tal sentido se tomé el numero de «me
gusta» de cada actor mediatico y se dividio entre el nimero de tuits
publicados con la delimitacion antes mencionada. Esto permite
ponderar o suavizar el impacto de la frecuencia de actividad en la
plataforma. El resultado dibuja a CNN México como el actor
mediatico con el contenido mejor aceptado por sus lectores, también
toman un lugar importante actores mediaticos como Mural.com, El

Universal, Diario de Yucatan y Pedro Ferriz de Con.

Se creo6 un proxy de éxito de los tuits dividiendo el numero de «me
gusta» obtenidos durante el periodo por cada actor y a su vez
dividiéndolo entre el nimero de tuits. A continuacion, se presentan

los usuarios con mayor puntaje.
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Gréfico 5. Nube de términos con el contenido mayormente aceptado por lo

seguidores.

En la Tabla 2 se toman a los actores mediaticos con 50 000 seguidores
0 mas que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015», durante
el dia 23 de abril de 2015, analizando la hora y el impacto que

tuvieron sus tuits.

Es posible observar una concentracion entre las 16:00 y las 21:59 en
la cantidad de tuits publicados. De igual forma una concentracion en
la respuesta de los lectores, a través de retuits, en los horarios de
11:00 a 11:59, 12:00 a 12:59 y 16:00 a 16:59. Por el contrario, el
periodo que va de las 00:00 a las 04:59, a pesar de presentar actividad
por parte de los actores mediaticos, no presenta respuesta
significativa o reaccion por parte de los electores. Existen aspectos
que no se pueden analizar con los datos con los que se cuentan, tales
como el perfil de los lectores que interactian con el actor mediatico
en cada momento. Esto ultimo tendria gran relevancia para dar

lectura a los resultados de una forma mas profunda.
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No. | Desagregado Tuits | % tuits | Retuits %. A % me
por hora retuits | gusta gusta
1| 0:00-0:59 4 1% 6 1% 1 0%
2 | 1:00-1:59 5 1% 10 1% 6 1%
3 | 2:00-2:59 2 1% 1 0% 0 0%
4 | 3:00-3:59 2 1% 1 0% 0 0%
5 | 4:00-4:59 2 1% 0 0% 0 0%
6 | 5:00-5:59 3 1% 7 1% 0 0%
7| 6:00-6:59 5 1% 46 4% 16 4%
8 | 7:00-7:59 10 3% 6 1% 8 2%
9 | 8:00-8:59 13 4% 5 0% 5 1%
10 | 9:00-9:59 20 6% 38 3% 10 2%
111 10:00-10:59 19 5% 20 2% 12 3%
12'] 11:00-11:59 33 9% 162 14% 20 4%
13 | 12:00-12:59 26 7% 172  15% 41 9%
14 | 13:00-13:59 19 5% 65 6% 39 9%
15 | 14:00-14:59 17 5% 30 3% 17 4%
16 | 15:00-15:59 16 4% 47 4% 48 11%
17| 16:00-16:59 20 6% 109  10% 47 10%
18 | 17:00-17:59 22 6% 100 9% 18 4%
19 | 18:00-18:59 24 7% 72 6% 39 9%
20 | 19:00-19:59 20 6% 70 6% 23 5%
21 | 20:00-20:59 23 6% 42 4% 33 7%
22 | 21:00-21:59 22 6% 47 4% 25 6%
23 | 22:00-22:59 19 5% 59 5% 28 6%
24 | 23:00-24:00 10 3% 32 3% 18 4%
Total 356 100%| 1,147| 100% 454|  100%
En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gusta».
En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.
En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits.

Tabla 2. Se analiza la actividad e impacto de los actores mediaticos con mas de

50 000 seguidores segun horarios.
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En el Gréafico 6 se aprecia la distribucion de las ubicaciones
registradas por los actores mediaticos. Existe una tendencia clara que
concentra dichos registros en la Ciudad de México, seguido por
Zacatecas, Puebla, Querétaro y Veracruz. Como se puede observar,
queda representada la zona centro del pais y la Ciudad de México que
concentra al 14% de los actores mediticos relevantes, lo cual resulta

I6gico al ser la capital del pais.

De igual forma, parece infrarepresentada la periferia del territorio
nacional, en particular el norte de México, zona de la que solamente
destaca Nuevo Leon con un 4% de los actores mediaticos que
interactuaron. El interés de los actores mediaticos sobre la tematica
de las elecciones en ese estado, Nuevo Leon, debe leerse en el
contexto de violencia e inseguridad prevalecientes en ese afio,
producto de la actuacién de la delincuencia organizada. Otro factor
relevante es que por primera vez en la historia de México contendia
por una gubernatura en un estado de la republica, un candidato sin
partido, gracias a la posibilidad legal de la postulacion de
candidaturas bajo esta figura denominada independiente, que en este

caso en particular fue finalmente la que obtuvo el triunfo electoral.
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Gréfico 6. Ubicacion de los actores mediaticos por estado de la repdblica. No tiene
consideraciones por nimero de seguidores y se tomaron en cuenta todos los actores

mediaticos.

En el Grafico 7 se representan, a través de una nube de términos, las
palabras o frases mas utilizadas dentro de los tuits de actores
mediaticos. Para este ejercicio se consideraron solamente los
términos con 10 0 mas menciones y se eliminaron algunas palabras o
frases que no contenian significado relevante para el ejercicio. Como
resultado es posible observar la presencia de términos como «PRD»,
«PRI», «candidatos», «PAN», «propuestas», «No», «debate,
«campafia» y una serie de conceptos concordantes con el ejercicio
electoral. Algunas que no aparecen con tal frecuencia toman
relevancia para una lectura critica, tales como «traicion,

«ConocATusCandidatos», «mujeres», «candidata», «Golpe»,
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«Video», «CandidatoTransparente», «priista», en relacion con los
militantes del PRI, etcétera. Estos conceptos pueden dibujar el
trasfondo de los tuits y la importancia de los temas circundantes a las

elecciones y a los intereses de los actores mediaticos.
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Gréfico 7. Nube de términos que representa las palabras més utilizadas con 10 o
mas menciones dentro de los tuits de los actores mediaticos, sin consideraciones

por nimero de seguidores y tomando en cuenta todos los tuits de estos actores.

6. 1. 2. Actores publicos

En este apartado se analizan las interacciones a través de tuits de los
actores publicos que hicieron uso de la etiqueta «#Elecciones2015x»
el dia 23 de abril de 2015, como puede observarse en la Tabla 3. Entre
ellos destacan, segin su numero de seguidores, y de mayor a menos
cantidad: «IFE», «Querétaro», un estado de la republica del centro
del pais, «TEPJF» (Tribunal Electoral del Poder Judicial de la

Federacion), «RecuerdosdelPRI», «IEPCTabasco»  (Instituto
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Electoral y de Participacion Ciudadana del Estado de Tabasco) e

«IEESonora» (Instituto Electoral Estatal de Sonora).

Por otra parte, al considerar el nimero de tuits, que es un indicador
de actividad, tenemos en primer lugar al «IEESonora», seguido
consecutivamente por «IFE» (Instituto Federal Electoral y ahora
Instituto  Nacional Electoral o INE) «SoymujerPRlista»,
«HashtagMichoacéan», y «KOBSERVADORELECTORAL». De igual
forma resulta relevante observar la actividad de retuits y de «me
gusta» obtenidos por cada perfil, entre los que destacan el «IFE»,
«PRDMorelos» (PRD en el estado de Morelos), e «IEESonora».

En el mismo sentido, se puede observar una mayor aceptacion o
impacto de las interacciones de «IFE», «PRDMorelos» e
«IEESonora», mientras que, a pesar de la elevada cantidad de
seguidores, actores como «RecuerdosdelPRI», «Querétaro»,
«TEPJF» y «IEPCTabasco» no parecen lograr un impacto mayor. Por
su parte, actores como «PRDMorelos» parecen alcanzar un impacto
solido con sus publicaciones, a pesar de su bajo numero de

seguidores.

288



Promedio

No Nombre de Usuario RT | MG SS TT | de MG
p/post*

1 |IFE 74 33| 382,745| 4 8.3
2 | Querétaro 5 3] 98,022 1 3.0
3 |TEPJF 4 4| 21,718| 1 4.0
4 | RecuerdosdelPRI 2 0| 13464| 1 0.0
5 | IEPCTabasco 2 0 4493| 1 0.0
6 | IEESonora 16 8 4477 6 1.3
7 | IEMMichoacan 2 0 3634 1 0.0
8 | SoymujerPRlista 8 9 3,428| 3 3.0
9 |PVEM Cd.deMéxico 0 0 3,001 1 0.0
10 | PRDJalisco 2 0 2931 1 0.0
11 | MORENAMEéXxico 0 0 2,809| 1 0.0
12 | Morenalnternacional 0 0 2627 1 0.0
13 | Jovenesverdescol 4 6 2589 1 6.0
14 | StrategiaElectoral 2 0 2252 1 0.0
15 | TodosporMichoacan® 0 0 1,749 1 0.0
16 | SUPERPANISTA 1 0 1,672 1 0.0
17 | SoyPanista 1 0 1495| 1 0.0
18 | MigrantesPRIEdoMex 0 0 1457 1 0.0
19 | PRD 5 1 1,191 2 0.5
20 | JovenesPRD 3 2 1,035| 1 2.0
21 | PANGANA2015 4 4 1,034 2 2.0
22 | MovPRIMXxJMM 0 0 957 1 0.0
23 | PRDMorelos 64 64 836| 1 64.0
24 | MovPRIMxSol 0 0 817 1 0.0
25 | CampafieandoTabasco 7 1 560 1 1.0
26 | PorAmoraTabasco 0 0 440 1 0.0
27 | CambiemoselRumbo 0 0 286| 1 0.0
28 | CandidatosindepMich 1 1 274 1 1.0
29 | sees PENAVISA eoee 0 0 262 1 0.0
30 | BroncoTienda 7 1 256| 1 1.0
31 | SoyAzcapotzalco 0 0 234 1 0.0
32 | SuperPanista 0 0 171 1 0.0
33 | HashtagMichoacén 0 1 110 3 0.3
34 | OBSERVADORELECTORAL 0 0 107 3 0.0
35 | MovCiudadanoLagunero 0 1 78] 1 1.0
36 | PVEMBocadelRio 0 1 701 1 1.0
37 |PT VERACRUZ 0 0 69 1 0.0
38 | VamosconFlavio 3 1 45| 1 1.0
39 |#3de3Morelos 1 0 29| 1 0.0
Total 218 | 141| 563,424 | 55 2.6

RT=Retuit. MG=Me gusta. SS= Seguidores. TT=Tuits.

*Promedio de MG por publicacion como variable proxy de éxito.
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Tabla 3. Actores publicos incluyendo un indicador de éxito.

En el Grafico 8, se representan los actores publicos que interactuaron
con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015,
considerando quienes obtuvieron mayor cantidad de retuits (se
tomaron Unicamente a los actores con 2 o mas retuits). Como
resultado se puede observar a «<PRDMorelos» e «IFE» como los
actores que recibieron mayor cantidad de retuits. Sin embargo, otros
actores tuvieron una preponderancia destacable, tales como
«IEESonora», «SoymujerPRlista, «BroncoTienda»,
«CampafieandoTabasco» y «Querétaro». Lo anterior nos habla de
una diversidad en tendencias de consumo de materiales en Twitter
por parte de los lectores, sin embargo, este enfoque tiene una
limitacidén que se vincula con la imposibilidad de identificar si los

retuits son positivos o negativos.
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Gréfico 8. Nube de términos que representan los actores publicos con mayor
cantidad de retuits considerando a actores con 2 0 mas retuits.
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En la Tabla 4 se analiza la actividad de los actores publicos con un
criterio de actividad por franja horaria. Es posible observar una
correlacion clara entre la actividad de los actores y la reaccion de los
usuarios. Tanto la actividad de tuits como la mayor parte de los retuits
y «me gusta» se encuentran dentro de un rango que va de las 12:00 a
las 17:00. Ademas, existe un desface natural entre los horarios con
mayor cantidad de tuits y las reacciones de los lectores (retuits y «me
gusta»), donde los segundos se concentran 2 horas después del
periodo en que se concentran los tuits. Esto habla de un tipo de
interaccion natural entre los actores publicos y los usuarios que varia
de lo analizado previamente en el caso de los actores mediaticos, los
cuales tienen una mayor produccion de tuits, pero concentran las
reacciones de los lectores en horarios muy similares a los de los

actores publicos.
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No Desagregado | No. % de Retuits % de Me | % Me
‘| porhora |deTT| Tuits Retuits | gusta | gusta

1 0:00-0:59 0 0% 0 0% 0 0%
2 1:00-1:59 1 2% 7 3% 1 1%
3 2:00-2:59 0 0% 0 0% 0 0%
4 3:00-3:59 0 0% 0 0% 0 0%
5 4:00-4:59 0 0% 0 0% 0 0%
6 5:00-5:59 0 0% 0 0% 0 0%
7 6:00-6:59 0 0% 0 0% 0 0%
8 7:00-7:59 2 4% 11 5% 7 5%
9 8:00-8:59 3 5% 9 4% 4 3%
10 9:00-9:59 3 5% 2 1% 0 0%
11 | 10:00-10:59 4 7% 1 0% 1 1%
12 | 11:00-11:59 3 5% 2 1% 2 1%
13 | 12:00-12:59 6 11% 6 3% 2 1%
14 | 13:00-13:59 3 5% 14 6% 5 4%
15 | 14:00-14:59 5 9% 21 9% 12 8%
16 | 15:00-15:59 6 11% 41 18% 13 9%
17 | 16:00-16:59 5 9% 70 31% 68 48%
18 | 17:00-17:59 1 2% 22 10% 12 8%
19 | 18:00-18:59 2 4% 0 0% 0 0%
20 | 19:00-19:59 3 5% 5 2% 2 1%
21 | 20:00-20:59 0 0% 0 0% 0 0%
22 | 21:00-21:59 2 4% 0 0% 0 0%
23 | 22:00-22:59 5 9% 10 4% 6 4%
24 | 23:00-24:00 2 4% 4 2% 7 5%

Total 56| 100% 225 100% 142| 100%

En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gusta»

En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados

En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits

Tabla 4. Se analiza la actividad e impacto de los actores publicos més relevantes.

El Grafico 9 permite observar el estado de la republica en donde
registraron su domicilio los actores puablicos. Como se puede
observar, destacan Sonora y Michoacan de forma importante,
seguidos por Tabasco, Ciudad de Meéxico y Jalisco. En
contraposicion a los actores mediaticos, los cuales se concentraban
en la Ciudad de México, los domicilios de los actores publicos no se

concentran en los estados que contienen las ciudades con mayor
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densidad de poblacién. Lo anterior puede estar vinculado a las
ubicaciones de los responsables del manejo de algunas de las oficinas
de comunicacion de estos actores publicos. De igual forma, impacta
esta distribucion la actividad de algunas de las oficinas regionales o
estatales de algunas instituciones publcias, que sobrepasan las de

algunos de sus homdlogos.

Querétaro  Quintana Roo
Morelos 4%

4%
Monterrey
4%

Veracruz
5%

Gréfico 9. Distribucion de estados donde registraron su domicilio los actoress
publicos.

El Gréfico 10 representa a través de una nube de términos la
frecuencia de palabras en los tuits de actores publicos, limitandose a
considerar las palabras con una frecuencia de aparicion de 2 0 mas en
las interacciones. Como se puede observar, estas varian respecto a las
palabras de los tuits de actores mediaticos. Los actores publicos

tienden a no mencionar partidos en concretos y sus palabras versan
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sobre conceptos relacionados con la cultura democratica, y destacan
palabras/textos como: «Conoceatuscandidatos», «todosavotar»,
«CandidatoTransparente»,  «Candidato»,  «futuro»,  «hoy»,
«acompafio», «Diputado», «\Voto», entre otras palabras y textos que

tienden hacia la participacion ciudadana.
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Gréfico 10. Nube de términos que representa la frecuencia de palabras en los tuits

de actores publicos clave considerando palabras con una frecuencia de 2 o0 mas.

6. 1. 3. Actores de la sociedad civil

En la Tabla 5 se concentra informacion sobre los tuits de actores de
grupos de interés de la sociedad civil que interactuaron con la etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Para profundizar en la
comprension de este contenido, esta tabla 5 concentra la actividad de
retuits, «me gusta», seguidores, nimero de tuits y una variable proxy
calculado como el nimero de «me gusta» entre el nUmero de tuits.
Entre los resultados se ha encontrado que el canal de television el

«Canal del Congreso», el centro de estudios «CIDAC México»,
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«Central Municipal» que surgié como una iniciativa ciudadana, «La
izquierda se levanta» un grupo de la sociedad civil, «ITESO» una
institucion de educacion superior, y «El Candigato Morris», un perfil
de parodia, son los actores de esta clasificacion con la mayor cantidad

de seguidores.

Mientras que en cuanto a actividad de cada actor destacan «I TESO»,
«Elecciones Oaxaca» y «Central Municipal». Esto se contrapone con
la reaccion de los lectores, lo cual es posible observar a través de la
cantidad de «me gusta» y retuits dados; en tales categorias destacan
actores como «El Candigato Morris» e «ITESO» principalmente. De
igual forma si observamos la relacion de la variable proxy de
aceptacion antes mencionada, el primer lugar lo ocupa «El Candigato
Morris» con una diferencia superlativa. Esto prefigura un aspecto
clave, ya que es posible que actores de la sociedad civil como el
«Canal del Congreso» 0 «CIDAC México» no sean seguidos por un
perfil concreto de lectores, sino por las diversas facciones politicas
en su pluralidad, mientras que actores de la sociedad civil como «El
Candigato Morris» si son seguidos por un perfil especifico de
usuarios. Como resultado de lo anterior se observa con claridad una
mayor aceptacion por parte de determinados seguidores filiales de
ciertos actores de la sociedad civil.
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No Nombre de Usuario RT MG SS TT Pg/(;Jer:\,AE
1 | CanaldelCongreso 0 0] 121,601 2 0.0
2 | CIDACMEéxico 4 3| 38,135 3 1.0
3 | CentralMunicipal 5 5| 37,857 5 1.0
4 | Lalzg.selevanta 3 1] 36,227 2 0.5
5 |ITESO 75 19| 28,676 24 0.8
6 | ElCandigatoMorris 49 53| 19,461 1 53.0
7 | ONUMujeresMéxico 3 2| 14,988 1 2.0
8 | R-EvolucionMx 20 2| 14,163 4 0.5
9 | MéxicoMigrante 0 1 9,821 2 0.5
10 | CiudadanosenRed 3 1 9,780 3 0.3
11 | Corre2409 5 5 5,742 1 5.0
12 | EdoMexSoyMexiquense 1 0 5,377 2 0.0
13 |GCE 1 0 4,671 3 0.0
14 | Elpoderestuyo 4 0 4,255 1 0.0
15 | CancunMio.com 0 0 3,032 1 0.0
16 | correoDIRECTO 1 0 2,093 2 0.0
17 | Org.FuerzaCiudadana 0 0 2,019 1 0.0
18 | Falcon&LagunesSC 1 0 1,727 1 0.0
19 | Villaviciosadigital 1 0 1,650 1 0.0
20 | EleccionesOaxaca 3 0 989 8 0.0
21 | #132México 1 0 683 1 0.0
22 | Vecinos_Sinatel 0 0 550 4 0.0
23 | EdoySeguridadNal 0 0 302 2 0.0
24 | MéxicoParticipa 3 0 275 2 0.0
25 | CoparmexCostaChis 0 1 272 2 0.5
26 | NoMasPoderAlPoderQro 3 0 262 2 0.0
27 | DefensaFiscal 0 0 225 1 0.0
28 | ColoniaNarvarte 53 4 162 1 4.0
29 | ColoniadelValle 0 0 160 1 0.0
30 | ColoniaModerna 0 0 133 1 0.0
31 | MetroCopilco 0 0 124 1 0.0
32 | MascotasFelices 0 0 123 1 0.0
33 | MetroEugenia 0 0 108 1 0.0
34 | Marchaporlavida 0 0 104 1 0.0
35 | Vigilante 0 0 32 1 0.0
Total 239 97| 365,779 90 1.1

RT=Retuit. MG=Me gusta. SS= Seguidores. TT=Tuits.
*Promedio de MG por publicacion como variable proxy de éxito.

Tabla 5. Grupos de interés de la sociedad civil. Incluye indicador de éxito calculado

con los «me gusta» que obtuvo cada actor y dividido entre el nimero de tuits.
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Tomando los retuits como un acercamiento a la forma en que los
lectores reaccionaron a los tuits de los grupos de interés de la
sociedad civil, que interactuaron, se ha representado en la nube de
conceptos que aparece como el Grafico 11, donde se puede observar
la relevancia de los principales actores en cuanto a los retuits:
«ITESO», «Colonia Narvarte» y «El Candigato Morris». En el caso
particular de «Colonia Narvarte» destaca el hecho de que cuente con
una cantidad tan reducida de seguidores, tan solo 162, sin embargo,
su preponderancia puede deberse a la cohesion ideoldgica de los
lectores/seguidores con los que cuenta y al seguimiento de sus
mensajes por parte de pobladores de esa colonia megapoblada de la

Ciudad de México, sin que sean seguidores formales del perfil.

R-E\‘olucionMx

Color_»lllaNarvarte

ElCandigatoMorris

Gréfico 11. Nube de términos de los grupos de interés de la sociedad civil con

mayor cantidad de retuits. Considerando los actores con 1 0 mas retuits.

Por otro lado, en el Grafico 12 se representan los domicilios
registrados por los actores de grupos de la sociedad civil que
interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de
2015. Como se puede observar, destaca de forma importante el estado
de Jalisco, con el 51% de los actores de este tipo que registraron

domicilio, seguido por la Ciudad de México y el estado de Oaxaca.
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En este caso, al considerar el domicilio registrado a través de cada
tuit, algunos actores clave como el ITESO que registraron gran
actividad, impactan el resultado de la distribucion. Por lo anterior se
puede observar por ejemplo la preponderancia del estado de Jalisco

que es la sede de este instituto privadeo de educacion superior.

Chiapas | | Querétaro | | Quintana Roo | Estado de México
4% 4% 2% 5%

f

Gréfico 12. Estados de la repUblica por registro de domicilio de los actores de
grupos de interés de la sociedad civil.

Oaxaca
15%

Jalisco

CDMX 51%

19%

En cuanto a las actividades de este grupo de actores, en la Tabla 6 se
analizan los perfiles mas relevantes que interactuaron, considerando
la hora del dia en la que presentaron actividad. Se observa una
concentracion en la accion de estos actores en los periodos de: 07:00
a 07:59, de 11:00 a 12:59, y de las 21:00 a las 21:59. Mientras que
las reacciones de los lectores, vistas como retuits y «me gusta» se
concentran en los periodos de 11:00 a 12:59, de 16:00 a 16:59, y de
21:00 a 21:59. Es posible observar en 2 de estos periodos, la

existencia de una correlacion entre los tuits de estos actores y las
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reacciones de sus lectores, lo que puede relacionarse con una

vinculacion ideoldgica entre lectores y actores participantes.

También se puede observar una inactividad logica entre las 00:00 y

las 06:59, aspecto que no se aprecia tan acentuado en otro tipo de

actores analizados previamente como en estos.

DESEEIEREED Tuits | % tuits | Retuits %. Lol Yol
por hora retuits gusta gusta
0:00-0:59 1 1% 0 0% 0 0%
1:00-1:59 0 0% 0 0% 0 0%
2:00-2:59 0 0% 0 0% 0 0%
3:00-3:59 0 0% 0 0% 0 0%
4:00-4:59 0 0% 0 0% 0 0%
5:00-5:59 0 0% 0 0% 0 0%
6:00-6:59 0 0% 0 0% 0 0%
7:00-7:59 10 11% 6 3% 0 0%
8:00-8:59 2 2% 6 3% 2 2%
9:00-9:59 3 3% 1 0% 1 1%

10:00-10:59 7 8% 6 3% 2 2%
11:00-11:59 20 22% 40 17% 13 13%
12:00-12:59 14 16% 49 20% 13 13%
13:00-13:59 1 1% 2 1% 1 1%
14:00-14:59 1 1% 0 0% 0 0%
15:00-15:59 3 3% 3 1% 1 1%
16:00-16:59 2 2% 49 20% 53 55%
17:00-17:59 2 2% 1 0% 0 0%
18:00-18:59 2 2% 1 0% 1 1%
19:00-19:59 9 10% 2 1% 2 2%
20:00-20:59 0 0% 0 0% 0 0%
21:00-21:59 10 11% 63 26% 5 5%
22:00-22:59 2 2% 4 2% 3 3%
23:00-24:00 1 1% 7 3% 0 0%

Total 90 100% 240 100% 97| 100%

En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gustax».

En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.

En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits.

Tabla 6. Analisi por horario de actividad e impacto de los actores de grupos de la

sociedad civil mas relevantes.
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En el Gréfico 13 se representa a través de una nube de términos la
cantidad de tuits que realizaron, con la etiqueta «#Elecciones2015»
el dia 23 de abril de 2015, cada uno de los actores de grupos de interés
de la sociedad, més relevantes. Tal como se menciono en el analisis
de la Tabla 5, destacan actores como «ITESO», «Elecciones

Oaxaca», «Central Municipal», y «Elecciones Oaxaca».
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Gréfico 13. Nube de términos donde se representan los perfiles de actores de la

sociedad civil con mayor cantidad de tuits publicados.

En una revision de la cantidad de seguidores de estos actores, se
puede observar que perfiles como «Canal del Congreso», «CIDAC
México», «Central Municipal», «ITESO», y «La izg. Se levanta»
registran una mayor cantidad de seguidores. Es importante considerar
que la aceptacion de estos actores entre los lectores virtuales esta
impactada por la prenocion que existe sobre ellos en la sociedad. Para
profundizar en este aspecto es necesario cuestionar y comprender qué
motiva y qué significa que un lector siga a un actor en una plataforma

de esta naturaleza.
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Gréafico 14. Nube de términos que representan a los perfiles de grupos de la

sociedad civil con mayor cantidad de seguidores (5,000 0 mas).

En el Gréfico 15 se pueden apreciar los «me gusta» obtenidos por los
actores que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia
23 de abril de 2015. Como se observé en la Tabla 5, quienes toman
mayor relevancia en este aspecto son «El Candigato Morris», e
«ITESO». Esto pudiera estar relacionado con la aceptacién positiva
que los seguidores o lectores de ambos actores tienen sobre los tuits

publicados de estos perfiles.

TESO

ElCand gatoMorris

Gréfico 15. Nube de términos que representan a los actores de la sociedad civil con

mayor cantidad de «me gusta» (1 0 mas).

Con el fin de observar de forma mas claramente el impacto de los

grupos deilnterés de la sociedad civil, se construyé una proxy de
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éxito para los tuits. Dicha variable proxy tomé en consideracion los
tuits que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015», el dia 23
de abril de 2015, y fue calculada como el niUmero de «me gusta» entre
la cantidad de tuits del actor. Como resultado, el actor con mayor
impacto positivo fue «EI Candigato Morris» por una diferencia muy
amplia, como puede observarse en el Gréfico 16 a través de una nube
de términos. Dicho actor fue seguido por otros mas relacionados a
comunidades o grupos sociales concretos tales como «Colonia

Navarte» y «Corre 2409».

Gréfico 16. Nube de términos con los usuarios con el mayor puntaje positivo.

En este apartado se analizaron las actividades los actores de la
sociedad civil que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015»
durante el dia 23 de abril de 2015. De esta informacion, en la Tabla
7, se presenta la distribucion en horarios de sus actividades,
identificando dos aspectos principales, por una parte, los horarios

donde se concentran las actividades de los actores, y por otra, los
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horarios en que se concentran las reacciones de los lectores de dichos

actores.

En cuanto a las actividades de los actores de la sociedad civil es
posible identificar una concentracidn en tres horarios principales, de
09:00 a 09:59, de 12:00 a 12:59 y de 17:00 a 17:59. Por otra parte,
las reacciones de los lectores se concentran en horarios similares,
estas son vistas a través de los retuits y los «me gusta», y los horarios
donde se presentan con mayor frecuencia son de 07:00 a 08:59, y de
11:00 a 12:59. En estos 2 periodos existe un pequefio desfase, pero
mantienen la tendencia de los horarios de actividad analizados en
apartados previos, lo que dibuja una tendencia hacia horarios de
actividad generales por parte de los lectores. Esto a su vez hablaria
de una mecénica de consumo o actividad en la plataforma mas que
de una forma concreta de apoyo al actor en concreto que se esté

analizando.
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[0) 0, [0)
N. Depsglg L%grido Huits Tu/?ts Retuits retﬁ)its gm:‘a g/tjls\:lae
1 0:00-0:59 24 3% 20 2% 12 2%
2 1:00-1:59 4 0% 0 0% 1 0%
3 2:00-2:59 3 0% 12 1% 3 0%
4 3:00-3:59 5 1% 0 0% 2 0%
5 4:00-4:59 1 0% 1 0% 0 0%
6 5:00-5:59 3 0% 0 0% 0 0%
7 6:00-6:59 10 1% 11 1% 5 1%
8 7:00-7:59 41 5% 45 5% 105 16%
9 8:00-8:59 40 5% 99 12% 68 11%
10| 9:00-9:59 65 7% 19 2% 42 7%
11| 10:00-10:59 32 4% 10 1% 15 2%
12| 11:00-11:59 49 6% 75 9% 56 9%
13| 12:00-12:59 86 10% 109 13% 52 8%
14| 13:00-13:59 56 6% 20 2% 21 3%
15| 14:00-14:59 52 6% 50 6% 33 5%
16| 15:00-15:59 57 6% 59 7% 44 7%
17| 16:00-16:59 47 5% 22 3% 12 2%
18| 17:00-17:59 69 8% 37 4% 57 9%
19| 18:00-18:59 45 5% 18 2% 10 2%
20| 19:00-19:59 39 4% 17 2% 16 3%
21| 20:00-20:59 27 3% 86 10% 25 4%
22| 21:00-21:59 54 6% 29 3% 20 3%
23| 22:00-22:59 43 5% 81 9% 29 5%
24| 23:00-24:00 36 4% 37 4% 10 2%
Total 888 | 100% 857| 100% 638| 100%
En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gustax.
En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.
En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits.

Tabla 7. Anélisi por horario de actividad e impacto de los actores de grupos de la

sociedad civil mas relevantes

En el Gréafico 17 se puede observar la distribucion de los domicilios
registrados por los actores de la sociedad civil que interactuaron con
la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Es posible

304



observar como existe una distribucion acorde a la distribucion de la
poblacion mexicana, destaca en primer lugar la Ciudad de México
con un 25% y se observa una carga importante del 27%, hacia
«otros». Esto ultimo, habla de una distribucidbn menor pero mas
homogénea que en los casos de actores analizados previamente, entre
el resto de los estados del pais. En particular se puede observar una
interaccién importante de Michoacan y Nuevo Leon, entidades
federativas donde la hiperactividad relativa a las elecciones por parte
de la sociedad civil podria estar vinculada a los altos indices de
inseguridad, violencia y crimen organizado. Esto dltimo resulta
relevante para la lectura sobre la participacion ciudadana a través de

las redes sociales digitales.

CDMX
Otros
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Gréfico 17. Distribucion del registro de ubicaciones de actores de grupos de la

sociedad civil por estado de la republica.
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Con el fin de profundizar en mayor media en el contenido de los tuits
realizados por los actores de la sociedad civil utilizando la etiqueta
«#Elecciones2015», el dia 23 de abril de 2015, se representa en el
Gréafico 18 una nube de términos en la que pueden observarse las
palabras utilizadas dentro del contenido de dichos tuits. Como
resultado es posible observar un concepto  central,
«CandidatoTransparente», y algunas palabras relevantes como
«Sumate», «Quieres», «Mi» y «voto». Esto se contrapone a algunos
de los términos que presentaron mayor frecuencia entre otros actores,
por ejemplo, en los actores mediaticos donde eran los acronimos de

los partidos los que recibian mayores menciones.

candidatos

Sumate
PlelN campil\.réas
PRD tO

va partidos ', "

® politicos

u1eres

Gréfico 18. Nube de términos que representa las frecuencias de palabras en los tuits de los
actores de grupos de la civil, considerando frecuencias de 10 0 mas.

Otro aspecto importante en el contenido de los mensajes de actores
de la sociedad civil que interacturaron es la frecuencia de menciones
de los partidos. Esto posibilitan un acercamiento para comprender el
partido que se encuentra mas presente en el ejercicio de
compartimiento de informacion entre la sociedad civil en general. Se
puede observar que en ler. lugar esta «<PRD», seguido por el PRI, el

Morena, el PAN y el PVEM. Cabe sefialar que este indicador tiene la
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limitacion de que no es posible identificar si las menciones que hacen
de cada uno de estos partidos son positivas 0 negativas. Sin embargo,
si proporcionan claridad en cuanto sobre la presencia de los partidos
en el imaginario de los usuarios y las discusiones, asi como en los

temas de los tuits.

Gréfico 19. Nube de términos que representa las frecuencias de menciones de

partidos politicos por parte de los grupos de actores de la sociedad civil en sus tuits.

6. 1. 4. Posibles Bots

El vocablo bot proviene del término en inglés robot y se refiere a un
perfil de usuario de redes sociales, particularmente Twitter, que
simula ser otro usuario o que pretende ser un usuario convencional
de una persona comun y corriente pero que en realidad es otro usuario
0 grupo de usuarios cuya finalidad puede ser suplantar la identidad
de un usuario legitimo, provocar alguna reaccion artificial en la
plataforma como contaminar o trollear (de trol) usuarios y
conversaciones, crear o reforzar tendencias, difundir bulos o noticia
falsas, minar la reputacion de algun perfil, persona o institucion o

incluso tratar de cometer algun delito.
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En la Tabla 8 se analiza la distribucion temporal de las acciones de
los actores considerados como posibles bots al revisar la base de
datos, con la delimitacién de los tuits que se realizaron con la etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Entre los horarios de
mayor actividad se pueden observar los que oscilan entre las 16:00 y
las 18:59, ya que en tal periodo estos actores registran la mayor
cantidad de tuits. Mientras que los horarios de respuesta por parte de
los lectores, que se asume podrian ser otros posibles bots estan en
diversos periodos: de 01:00 a 01:59, de 11:00 a 11:59 y de 22:00 a
22:59.

Lo que llama especialmente la atencion de estos actores es la alta
frecuencia de sus tuits. Un segundo aspecto clave es el hecho de que
si se graficaran los numeros de tuits entre las 00:00 y las 10:59,
seguramente se observaria una distribucién platicurtica, es decir, una
homogeneidad en la frecuencia de accion. Lo anterior, considerando
el horario, es un aspecto relevante del porqué se consideran posibles
bots. En contraposicion a otros actores, estos son los Unicos que
registraron un nivel tan alto de actividad durante la madrugada y
horarios nocturnos, situacion que refuerza la hipdtesis de su

clasificacion como posibles bots.
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Desagregado . % . % Me % me
N. po:"]J hogra UBLE Tuits GRS retuits | gusta | gusta
1| 0:00-0:59 144 3% 0 0 1 2%
2 | 1:.00-1:59 167 3% 0 0 8 19%
3 | 2:00-2:59 147 3% 0 0 1 2%
4 | 3:00-3:59 141 3% 0 0 0 0%
5| 4:00-4:59 161 3% 0 0 0 0%
6 | 5:00-5:59 163 3% 0 0 0 0%
7 | 6:00-6:59 161 3% 0 0 1 2%
8 | 7:00-7:59 167 3% 0 0 0 0%
9 | 8:00-8:59 150 3% 0 0 1 2%
10| 9:00-9:59 153 3% 0 0 1 2%
11| 10:00-10:59 141 3% 0 0 0 0%
12| 11:00-11:59 119 2% 0 0 8 19%
13| 12:00-12:59 152 3% 0 0 3 7%
14| 13:00-13:59 135 3% 0 0 3 7%
15| 14:00-14:59 100 2% 0 0 1 2%
16 | 15:00-15:59 170 3% 0 0 0 0%
17| 16:00-16:59 442 9% 0 0 2 5%
18 | 17:00-17:59 572 12% 0 0 2 5%
19| 18:00-18:59 561 11% 0 0 0 0%
20| 19:00-19:59 252 5% 0 0 1 2%
21| 20:00-20:59 192 4% 0 0 1 2%
22| 21:00-21:59 176 4% 0 0 0 0%
23| 22:00-22:59 200 4% 0 0 8 19%
24| 23:00-24:00 157 3% 0 0 0 0%

Total 4,923 | 100% 0 0 42| 100%
En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gusta».
En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.

Tabla 8. Analisis de las actividades de posibles bots y su actividad segin horarios

diversos.

En el Grafico 20 se analizan los estados en que registraron su
ubicacion los actores identificados como posibles bots que
interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de
2015. Es posible observar que destacan la Ciudad de Meéxico,
Michoacan y Morelia. Estas entidades federativas, dejando de lado a

la Ciudad de México, parecen aleatorias, lo que puede estar vinculado
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con las empresas a cargo de estos actores virtuales y las locaciones
en las que se encuentran. Este tipo de mecénicas, como la existencia
misma de bots, resulta complejo de analizar por la falta de certeza

sobre su naturaleza y configuracion.

Morelos Tlaxcala
Monterrey 4% 29

2%

CDMX
33%

\ Quintana Roo

4%

Morelia
24%

Baja California
3%

Michoacan
28%

Gréfico 20. Estados donde se registraron las ubicaciones de posibles bots.

A través del analisis de las palabras que tuvieron 100 o mas
menciones extraidas del contenido de los tuits, de actores
identificados como posibles bots, se generd la nube de términos del
Gréfico 21. En dicha nube se puede observar la tendencia de estos
actores al uso de palabras como: PRD, Mancera (apellido del
entonces jefe de Gobierno de la Ciudad de México), traicion, golpe,
fuera, y Serrano (apellido del entonces secretario de Gobierno de la

Ciudad de México). Una limitante de esta forma de andlisis es la
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imposibilidad de saber si la mencion es positiva o negativa, para lo

que es necesario un analisis de un corte mas cualitativo.

TRAIDORES
LADRONES;

ClutatmiaQuesomzs MorenaDiaDeLaTierra

Procebdnil] CartelDeLosChuchos
oderDel aGente

Fuera=

Gréafico 21. Nube de términos que representan las frecuencias de palabras en los

tuits de posibles bots, considerando frecuencias de 100 0 mas.

Por Gltimo, en la Tabla 9 se analiza la frecuencia de menciones de
partidos politicos por parte de actores identificados como posibles
bots. Como se puede observar, el PRD es mencionado en un mayor
namero de ocasiones que el resto de los partidos politicos por una
diferencia de mas de 4 000 menciones, lo cual permite advertir una
clara tendencia por parte de este tipo de actores y en este caso

especifico a generar conversaciones acerca del PRD.

Partido Frecuencia
1 |PRD 4879
2 | Morena 599
3 |PAN 147
4 |PVEM 11
5 | PRI 7
Total 5,643

Tabla 9. Se presentan las frecuencias de mencidn a los principales partidos dentro

de los tuits de posibles bots.
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6. 2. Andlisis de una muestra del universo de estudio

En este apartado se presenta el andlisis de una seleccion del universo
de estudio determinada a partir de los mensajes publicados el 23 de
abril de 2015 con la etiqueta «#Elecciones2015» y que al menos
hayan tenido 1 retuit, a efecto de decantar en mayor medida la
seleccion con mensajes que por lo menos hayan tenido una

interaccion en forma de retuit de algun otro usuario.

Se divide el analisis en forma similar al subcapitulo anterior en los
siguientes actores, con la novedad de la subdivision de actores
publicos estableciendo una clasificacion nueva de autoridades

electorales:

o Actores mediaticos relevantes
o Actores publicos

o Autoridades electorales

o Sociedad civil

o Posibles bots

6. 2. 1. Actores mediaticos

Para identificar aspectos clave sobre los actores mediaticos
relevantes que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015»,
durante el dia 23 de abril de 2015, se generd la Tabla 9; en ella se
pueden observar principalmente 3 aspectos. Primero, las acciones de

este tipo de actores, vistas a través de los tuits; segundo, las
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reacciones de los lectores, a través de los retuits y «me gusta»
otorgados; Y tercero, la aceptacion de estos actores por la comunidad
de lectores vista a través de la cantidad de seguidores con que cuenta

cada perfil.

En el ler. aspecto de frecuencia de actividad, destacan Revista
Enfasis, Capital MX, Noticias MVS, EIl Universal, y El Estado
Politica. Mientras que, al analizar las reacciones de los lectores, se
observa un mayor impacto por parte de Noticias MVS, CNN México,
ADN Politico, Red Politica, Del Villar Noticias, INFOMOVIL y EI
Universal. De igual forma se puede observar una importante cantidad
de retuits recibidos por Oaxaca Politico, sobrepasando al resto de los
actores, aunque solo cuenta con 10 179 seguidores. Cabe destacar lo
anterior pues los actores con mayor cantidad de seguidores son El
Universal, CNN México y Pedro Ferriz de Con, actores que, salvo
CNN Meéxico, no generaron impactos significativos en este tipo de

acciones.

Es importante considerar la proxy de éxito generada, la cual se
calcula como el nimero de «me gusta» divididos entre la cantidad de
tuits. Al analizar esta variable destacan primordialmente Univ.
Estados, Red Politica e INFOMOVIL. Esto permite entrever la
importancia de la cohesion ideoldgica entre actor y consumidores
para la difusion exitosa de sus contenidos y dibuja una suerte de
comunidades entre estos microactores y sus lectores. Mecanica que
analizada en cadena podria tener mayor impacto que el de un actor

importante, pero con bajo registro de retuits 0 «me gusta» en sus tuits.
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Por ultimo, analizando la muestra es posible observar que algunos
medios presentan una alteracion significativa en la cantidad de
sequidores durante el transcurso del dia: Pedro Ferriz de Con (de 1
956 2883 a 2483 175), Criterio Hidalgo (de 15721 a 28 787), Revista
Enfasis (de 2 222 a 4 799), Contrastes Puebla (de 805 a 1 877) y El
Estado Politica» (de 509 a 657).

Promedio
No Nombre de Usuario RT | MG SS TT | de MG

por post*
1 | El Universal 4 0| 3,792,216 2 0
2 | CNN México 56| 52| 3,101,329 6 9
3 | Pedro Ferriz de Con 11 7| 2,483,176 2 4
4 | Pedro Ferriz de Con 1,956,283
5 | Noticias MVS 82| 44| 1,266,773| 13 3
6 | Periddico Excélsior 13| 11| 1,151,884 3 4
7 | Telediario 2 3 608,701 2 2
8 | Notimex 6 2 588,225 1 2
9 | El Financiero 4 1 552,313 1 1
10 | ADNPolitico 57| 11 389,251 6 2
11 | 24 HORAS 38 9 255,735 6 2
12 | Periédico Supremo 1 0 222,473 1 0
13 | Periédico Zécalo 3 1 158,065 3 0
14 | Imagen Radio 1 1 152,346 1 1
15 | mural.com 9 7 128,307 1 7
16 | Politicaonline 5 1 121,718 3 0
17 | Méspormés 1 0 104,490 1 0
18 | Fernando Canales 10 5 81,429 5 1
19 | Plano Informativo 3 0 75,535 2 0
20 | Quadratin Michoacan 30| 19 68,041 5 4
21 | Siete24 Noticias 2 0 63,914 2 0
22 | 1070 Radio Noticias 6 2 58,616 5 0
23 | Newsweek en Espafiol 2 3 57,985 2 2
24 | Forbes México 1 0 55,738 1 0
25 | Peri6dico e-consulta 12 9 54,632 5 2
26 | Current.ly Mexico 3 0 43,487 1 0
27 | Quadratin México 4 3 42,382 2 2
28 | Central Municipal 5 5 37,857 3 2
29 | Ricardo Rocha 4 2 35,411 2 1
30 | Azteca Sonora 1 0 33,285 1 0
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31 | Fernando Canales F 3 1 30,916 2 1
32 | Capital Querétaro 10 3 29,833 7 0
33 | Borde Politico 18 1 29,233 3 0
34 | Criterio Hidalgo 2 0 28,787 2 0
35 | Red Politica 61| 45 27,052 3 15
36 | Acapulco News 21 6 26,149 5 1
37 | Alvaro Sanchez 5 8 25,263 2 4
38 | Pifiero de la Cuenca 1 3 24,956 1 3
39 | El Dictamen 4 1 24,858 3 0
40 | TheGlobeMX 3 1 23,569 1 1
41 | El Poniente 7 5 23,345 1 5
42 | Carlos Ramirez 8 0 23,183 2 0
43 | Noticias Querétaro 3 1 21,504 2 1
44 | Regiando 1 0 18,063 1 0
45 | Del Villar Noticias 70| 22 17,855 7 3
46 | Univ_Estados 53| 49 17,189 1 49
47 | CanunNino 6 0 17,001 1 0
48 | RlIOaxaca 4 0 16,965 2 0
49 | Aguila de Veracruz 1 1 16,376 1 1
50 | solociudadanos 3 0 15,846 1 0
51 | Criterio Hidalgo 15,721

52 | INFOMOVIL 108| 36 15,148 3 12
53 | Jorge Armendariz 2 1 14,373 1 1
54 | Olmeca Diario 3 4 13,935 2 2
55 | Vicky Fuentes R. 5 0 12,290 2 0
56 | Fernando Maldonado 2 0 12,257 2 0
57 | Gaceta Informativa 1 0 11,889 1 0
58 | El Choro Matutino 2 0 11,003 2 0
59 | Diario de Campeche 5 0 10,846 1 0
60 | Oaxaca Politico 241 1 10,179 3 0
61 | Lade Hoy Querétaro 1 1 7,660 1 1
62 | PublicoMx 2 0 7,617 1 0
63 | Enfoque Informativo 4 0 7,289 2 0
64 | Ahora Tabasco 13 6 7,177 4 2
65 | Plumas Atdmicas 3 0 7,115 1 0
66 | CapitalMX 39| 25 7,096 | 14 2
67 | El Clarinete Ags 1 0 7,003 1 0
68 | Revolucion 3.0 3 0 6,560 2 0
69 |ElU 120 77 6,000| 12 6
70 | La Jornada San Luis 4 0 5,445 1 0
71 | Alternativo.mx 7 1 5,275 2 1
72 | Omar Aguilar 10| 12 5,111 2 6
73 | NoFM #TodoMenosMiedo 4 1 4,977 4 0
74 | Revista Enfasis 31 5 4799 | 14 0
75 | Revista Réplica 2 0 4,799 1 0
76 | INFORMATYUC 1 0 4,565 1 0
77 | El Big Data MX 3 1 4,386 3 0
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78 | Periodico Octavo Dia 6 2 4,345 2 1
79 | UnOaxaca 3 3 4,162 1 3
80 | Reporte Clic 1 0 4,159 1 0
81 | lasnoticiasya 3 0 4,133 3 0
82 | Felipe Guerrero 1 0 4,100 1 0
83 | ElPopular 2 0 4,084 1 0
84 | En Contacto 1 0 4,084 1 0
85 | Alejandro Galvez 10 4 3,655 1 4
86 | CarlosPatifio 1 0 3,457 1 0
87 |LaJornada BC 4 1 3,425 1 1
88 | Carlos Carvallo 5 0 3,406 1 0
89 | Frida Gomez P 1 0 3,370 1 0
90 | El Memo 1 3 3,069 1 3
91 | Morelos Habla 1 0 3,059 1 0
92 | TIEMPO FUERA 7 5 3,028 3 2
93 | Viva La Noticia 1 0 3,028 1 0
94 | Aquiles Montafio 4 1 3,026 1 1
95 | Quadratin Hidalgo 1 0 3,020 1 0
96 | Andrés A. Solis © 2 0 2,747 1 0
97 | Quadratin Morelos 1 0 2,741 1 0
98 | Generalito Division 1 1 2,683 1 1
99 | Noticias Qro 5 4 2,438 1 4
100 | Poligrafo Digital 34 9 2,389 4 2
101 | Expedientes A Fondo 2 3 2,376 1 3
102 | Revista Enfasis 2,222

103 | Quadratin Guanajuato 1 1 2,186 1 1
104 | hectorsandoval 3 1 2,175 1 1
105| A Tiempo 21 1 0 2,101 1 0
106 | correo DIRECTO 1 0 2,093 1 0
107 | nopasanada.mx 2 0 2,084 1 0
108 | DiariodePuebla 5 1 2,031 1 1
109 | Aida Suarez Chavez 1 0 2,014 1 0
110 | El Oriente 2 1 1,916 1 1
111 | Contrastes Puebla 14 0 1,877 6 2
112 | Barbara Zucker 2 2 1,864 1 2
113 | Roberto M Armendariz 1 0 1,289 1 0
114 | jorge 1 1 1,219 1 1
115 | Mundo desde Colima 1 2 1,138 1 2
116 | Clarin Veracruzano 116 1 1,125 2 1
117 | Veronica Ortiz 1 3 1,004 1 3
118 | CARLOS SALAZAR 2 0 850 1 0
119 | Armando Reyes V 1 0 819 1 0
120 | Contrastes Puebla 805

121 | SIN LINEA MULTIMEDIA 3 0 788 2 0
122 | CriterioHgo 1 0 737 1 0
123 | UN1ON Pugbla 1 1 693| 1 1
124 | El Estado Politica 8 1 657 8 0
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125 | E Gonzalez Anguiano 1 0 626 1 0
126 | El Estado Politica 509
127 | Istmo Press 9 1 467 1 1
128 | Articulo7 1 1 445 1 1
129 | RaulMaciasGarcia 1 0 394 1 0
130 | MEDIOALTERNATIVO 4 1 384 3 0
131 | La Plaza 1 0 310 1 0
132 | Utopia Noticias 1 0 274 1 0
133 | Francisco Vasquez 4 3 255 2 2
134 | QroNoticiasLocales 2 0 157 1 0
135 | InfoExpresion 1 0 110 1 0
Total 1,568 | 583| 18,547,747 | 299 210
En amarillo aparecen los medios que presentaron una variaciéon importante de
seguidores.
*Variable proxy de éxito (MG= «me gusta»).

Tabla 9. Informacion general sobre todos los actores mediaticos durante el 23/042015 que

utilizaron «#Elecciones2015».

En la Tabla 10 se redujo el universo analizado en la tabla anterior.
Para esta, solamente se consideraron a los actores mediaticos con méas
de 50 000 seguidores, que interactuaron con la etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. En esta tabla,
observando un universo menor que en la anterior, se destacan los
actores con mayor cantidad de seguidores y los impactos que
generan. Sin embargo, al considerar solo a estos, se pierde la
preponderancia de los actores con mayor impacto entre sus lectores,
quienes, como se observa en la Tabla 9, a pesar de tener cifras
menores de seguidores y acciones, cada uno de sus tuits tiene una

aceptacion y validacion importante.
Es por lo anterior que deben tomarse diversos enfoques para

comprender la mecénica de interaccién y el papel de las redes

sociales digitales en la opinion publica, participacion ciudadana y
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demas fendmenos vinculados a las elecciones. No solo se trata de los

actores mas grandes y activos, sino de las micro comunidades

virtuales que generan estos actores con alto impacto, tales como
Univ. Estados, Red Politica o INFOMOVIL.

Me Promedio
N. Nombre de Usuario Retuits | gusta | Seguidores | Tuits | de MG p/
(MG) post*
1 | El Universal 4 0| 3,792,216 2 0
2 | CNN México 56 52| 3,101,329 6 9
3 | Pedro Ferriz de Con 11 7| 2,483,176 2 4
4 | Pedro Ferriz de Con 1,956,283
5 | Noticias MVS 82 44| 1,266,773 13 3
6 | Periodico Excélsior 13 11| 1,151,884 3 4
7 | Telediario 2 3 608,701 2 2
8 | Notimex 6 2 588,225 1 2
9 | El Financiero 4 1 552,313 1 1
10 | ADNPolitico 57 11 389,251 6 2
11|24 HORAS 38 9 255,735 6 2
12 | Periddico Supremo 1 0 222,473 1 0
13 | Periddico Z6calo 3 1 158,065 3 0
14 | Imagen Radio 1 1 152,346 1 1
15 | mural.com 9 7 128,307 1 7
16 | Politicaonline 5 1 121,718 3 0
17 | Méaspormas 1 0 104,490 1 0
18 | Fernando Canales 10 5 81,429 5 1
19 | Plano Informativo 3 0 75,535 2 0
20 | Quadratin Michoacén 30 19 68,041 5 4
21 | Siete24 Noticias 2 0 63,914 2 0
22 | 1070 Radio Noticias 6 2 58,616 5 0
23 | Newsweek en Espariol 2 3 57,985 2 2
24 | Forbes México 1 0 55,738 1 0
25 | Periddico e-consulta 12 9 54,632 5 2
Total 359 188 | 17,549,175 79 44

En amarillo aparecen los medios que presentaron una variacién importante de
seguidores.
*Variable proxy de éxito.

Tabla 10. Informacion general sobre los actores mediaticos con mas de 50 000

seguidores.
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En el Gréfico 22, se representan variables de actores mediaticos, con
méas de 50 000 seguidores, que interactuaron con la etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Se puede observar la
preponderancia en frecuencias de Noticias MVS y CNN México, lo
cual se vincula a su relevancia en el imaginario colectivo como

actores mediéticos serios, relevantes y objetivos.
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Gréfico 22. Informacion general de actores mediaticos relevantes con méas de

50 000 seguidores. La cifra de seguidores esté dividida entre 100 000.

Para analizar en mayor detalle la actividad de los perfiles,
consideradas como frecuencia de tuits con la etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015, se genero la Tabla 11

en la que destacan los perfiles con mayor cantidad de tuits segun la
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delimitacion anterior, y destacan: Capital MX, Revista Enfasis,
Noticias MVS, y El Universal.

zZ
o

Nombre de Usuario Tuits
CapitalMX
Revista Enfasis
Noticias MVS
El Universal
El Estado Politica
Capital Querétaro
Del Villar Noticias
24 HORAS
ADNPolitico
CNN México
Contrastes Puebla
1070 Radio Noticias
Acapulco News
Fernando Canales
Periddico e-consulta
Quadratin Michoacan
Total 124

En azul aparecen los medios con mayor actividad durante el
periodo.
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Tabla 11. Actores mediaticos con mayor actividad de tuits, limitado a actores con

5 0 més tuits.

En sintonia con el analisis previo, se representan en el Grafico 23 los
actores mediaticos que interactuaron con la etiqueta
«#Elecciones2015» durante el dia 23 de abril de 2015. Es posible
observar que los actores mediaticos con mayor cantidad de tuits
presentan una frecuencia similar entre ellos, la cual ronda entre los
12 y 14 tuits durante el periodo analizado. Esto habla de una conducta

similar vinculada a la estrategia de abordaje del tema.
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Gréfico 23. Nube de términos de actores mediaticos con mayor actividad de tuits,

limitado a actores con 5 0 mas tuits.

En el Grafico 24 se observan los actores cuyos tuits publicados
durante el 23 de abril de 2015, con la etiqueta «#Elecciones2015»,
generaron 10 o mas retuits. Si consideramos lo observado en el
gréfico anterior, es posible observar una variacion entre las cuentas
de actores mediaticos con mayor cantidad de tuits y las cuentas con
mayor cantidad de retuits. Esto puede ser indicador de una reaccion
por parte de la comunidad de usuarios ante el contenido de los tuits
no correlacionada directamente con el niUmero de seguidores sino con

su identificacion con la ideologia del actor mediatico.
Destacan entre los actores mediaticos relevantes con mayor cantidad

de retuits: Oaxaca Politico, El Universal, Clarin Veracruzano e
INFOMOVIL.
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Grafico 24. Actores mediaticos cuyos tuits tuvieron mas cantidad de retuits.
Limitado a actores con méas de 10 retuits.

En la Tabla 12 se analizan los horarios de actividad de los Actores
Mediaticos méas relevantes que interactuaron con la etiqueta
«#Elecciones2015». Es posible observar principalmente dos aspectos
en esta tabla, por una parte, las acciones de los actores mediaticos a
través de la frecuencia y horarios de tuits y por otro la reaccion de los

lectores a través de los retuits y los «me gusta» otorgados.

En cuanto a las acciones de los actores mediaticos, al parece existe
una constante desde las 09:00 hasta las 24:00, donde solo se registra
un pico destacable entre las 16:00 y las 17:59. Por parte de las
reacciones de los lectores se observa de igual forma una constante
con mayor actividad en retuits entre las 11:00 y las 14:59; y en «me

gusta» entre los periodos de las 08:00 a las 08:59 y entre las 15:00 y
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las 16:59. Estos pueden estar vinculados con los horarios de trayecto

hacia el trabajo y de salida o cierre del dia laboral.

Desagregado No.. de % tuits | Retuits %. Me | % me

N.| por hora tuits retuits | gusta | gusta
1| 0:00-0:59 1 0% 2 0% 0 0%
2 | 1:.00-1:59 2 1% 11 1% 6 1%
3| 2:00-2:59 1 0% 1 0% 0 0%
4 | 3:00-3:59 1 0% 1 0% 0 0%
5| 4:00-4:59 1 0% 1 0% 0 0%
6 | 5:00-5:59 2 1% 7 0% 0 0%
7 | 6:00-6:59 6 2% 50 3% 18 3%
8 | 7:00-7:59 8 3% 24 2% 22 4%
9 | 8:00-8:59 8 3% 73 5% 58 10%
10| 9:00-9:59 17 6% 83 5% 21 4%
11| 10:00-10:59 13 4% 32 2% 17 3%
12| 11:00-11:59 24 8% 185 12% 31 5%
13| 12:00-12:59 21 7% 187 12% 43 7%
14| 13:00-13:59 17 6% 79 5% 41 7%
15 | 14:00-14:59 13 4% 154 10% 17 3%
16 | 15:00-15:59 15 5% 60 4% 50 9%
17 | 16:00-16:59 29 10% 126 8% 50 9%
18| 17:00-17:59 27 9% 122 8% 32 5%
19| 18:00-18:59 18 6% 69 4% 38 7%
20| 19:00-19:59 22 7% 85 5% 30 5%
21| 20:00-20:59 13 4% 43 3% 25 4%
22| 21:00-21:59 19 6% 65 4% 31 5%
23| 22:00-22:59 11 4% 68 4% 34 6%
24| 23:00-24:00 10 3% 35 2% 18 3%

Total 299 1009% | 1,563| 100% 582 | 100%

En naranja aparecen los horarios con mayor actividad

En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits.

de «me gusta».
En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.

Tabla 12. Caracteristicas de actividades principales, segun horarios, de actores

mediaticos durante el 23 de abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones2015».
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Enla Tabla 13 y en los graficos 25 y 26 se representan los estados de
la repdblica donde registraron sus ubicaciones los actores mediaticos

relevantes que participaron en las discusiones.

Como es de esperarse, considerando la densidad de poblacién y su
distribucion en el territorio mexicano, es la Ciudad de México donde
se concentra la mayoria de estos, seguida por los estados de Puebla
cuya capital es una de las mas pobladas del pais y Querétaro, una
entidad federativa del centro del pais con un alto grado de
industrializacion. En el Gréafico 25 se puede observar la
concentracion en el centro del territorio nacional y la distribucion
uniforme en el resto de los estados de la periferia, lo que figura como
indicativo del centralismo que caracteriza a México en cuanto a la

industria medidtica y al acceso a la conectividad digital.

324



N. | Lugar de origen registrado Frecuencia Porcentajes
1 | Baja California Sur 2 1%
2 | Campeche, México 1 1%
3 | Chihuahua, México 1 1%
4 | Ciudad de Mexico/Mexico City 38 24%
5 | Coahuila de Zaragoza 3 2%
6 | Estado de México 5 3%
7 | Guadalajara, Jal. 8 5%
8 | Guanajuato 2 1%
9 | Guerrero 9 6%
10 | Hidalgo, Mexico 8 5%
11 | Morelia, México 6 4%
12 | Morelos 4 3%
13 | Nuevo Leon 1 1%
14 | Oaxaca 9 6%
15 | Puebla 25 16%
16 | Querétaro 11 7%
17 | Quintana Roo 1 1%
18 | San Luis Potosi, Mexico. 1 1%
19 | Sinaloa, México 1 1%
20 | Sonora 2 1%
21 | TABASCO MEXICO 6 4%
22 | Veracruz 6 4%
23 | Yucatan 4 3%
24 | Zacatecas, Mexico 3 2%
Total 157 100%

En azul aparecen los Estados con mayor concentracion de actividad en tuits.

Tabla 13. Estados de origen registrados para las cuentas de actores mediaticos con

la actividad delimitada previamente durante el 23 de abril de 2015

325



Campeche
Chihuahua
Nuevo Leon
Quintana Roo

San Luis Potosi
Sinaloa
Baja California Sur

wlofolul-le oo

1a10 Zacatecas

Yucatin
Estado de México

Michoacan

-
BlalElololwlelalolalumlelel

Gréafico 25. Mapa de los estados de origen registrados para las cuentas de actores

mediaticos con la actividad delimitada previamente durante el 23/04/2015..

Por ultimo, en cuanto al registro de domicilio de los actores
medidticos, en la Grafico 26 se puede observar la uniformidad de la
distribucion en otros estados. Asi como la relevancia de algunas
entidades federativas como Querétaro, Oaxaca, Veracruz y Tabasco,
sobre sus homdlogos. Esto es importante considerando el tamafio y

la densidad de poblacién de algunos de ellos.
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Grafico 26. Estados de origen registrados para las cuentas de actores mediaticos

con la actividad delimitada previamente durante el 23/04/2015.



En el Gréfico 27, a través de una nube de términos, se representa un
analisis de la frecuencia de palabras en los tuits de actores mediaticos
que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015». En este
ejercicio se limito el analisis a palabras o términos con significado
relevante o de conceptos principales para el caso de estudio y que
hubieran tenido 7 0 mas menciones. Ademas, se eliminaron palabras
sin carga significativa y se unieron conceptos similares o con

variaciones plural/singular.

Es posible observar cdmo destacan palabras relacionadas a los
procesos electorales, tales cémo: «candidatos», «candidato»,
«campafa», «partidos», etcétera. Sin embargo, también aparece la
palabra «no» destacando de forma importante, asi como las siglas:
PRD, PRIy PAN. aunque destaca una mayor presencia de menciones
hacia el PRI (n=25) que hacia el PRD (n=23), PAN (n=21) o PVEM
(n=8). Por otra parte, con frecuencias mas bajas, saltan a la vista
palabras como: debate, recorre, declaraciones, apoyo, elecciones,
mayor, informacion, seguridad, mujeres, candidata, video, candidato

0 transparente.
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Gréafico 27. Nube de términos con base al analisis de frecuencia de palabras en tuits

con una frecuencia de 7 0 mas.

Este tipo de ejercicios abren un amplio margen de andlisis sobre la
significacion de la frecuencia de estos términos y el impacto que
tienen no solo en los discursos sino en la opinion y el ejercicio del

voto entre los lectores.

a) Analisis hermenéutico de contenido

La siguiente matriz de analisis representada en el Grafico 28, se
concentré en los verbos utilizados en los tuits de los actores
mediaticos relevantes que interactuaron en las discusiones. Para
observar de forma mas clara los resultados se utilizaron los verbos
con una frecuencia de 4 0 mas y se representaron en una nube de
términos. Entre los verbos con mayor frecuencia se encontraron:
presenta, recorre, presentar, retirar, piden, cumplir, mas y pierde.
Estos verbos advierten una relacion directa con los ejercicios de
campana y de los discursos de los medios sobre noticias vinculadas a

procesos de campafias electorales.
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Por otra parte, con frecuencias menores, se pueden observar verbos
como: enfrentan, propone, quiere, acusa, mejora, avala, reune,
etcétera. Estos Ultimos al parecer se encuentran vincluados con
acciones de los candidatos durante las campanas, lo que reviste a
estos datos de una relevancia significativa. En el gréfico, se limité a
conceptos principales, se eliminaron palabras sin carga significativa

y se unieron conceptos similares o con variaciones plural/singular

propone

cumplir’ ‘%, S

respaldaIPetlraI@?- §

Pf.eCOITeQ*
P

esenta

prometenDTECS entarreﬁne

dicem 4 cncuentra
asegura g/ ot

Gréfico 28. Nube de términos. Anélisis de frecuencia de verbos en tuits por

palabras con una frecuencia de 4 0 mas.

En el Grafico 29 se representa el analisis de los adjetivos contenidos
en los tuits de actores mediaticos relevantes que participaron en las
discusiones del caso. Como se observa, es a través de una nube de
términos que se puede apreciar la relevancia de adjetivos como:
dispuesto, patrimonial, mayor, priista (simpatizante o militante del

PRI), y transparente.
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De los términos anteriormente descritos, toma gran relevancia
«priista», sobre todo por la posibilidad de considerarlo un adjetivo
con carga negativa debido al descrédito del partido oficialista, a la
par de lo anterior, los términos «perredista» y «panistas», que hacen
alusion a los militantes o simpatizantes del PRD y del PAN
respectivamente, aparecen con una frecuencia menor. Por otro lado,
es de destacarse la aparicion de «nuevo», «juvenil» y «jévenes»,
puesto que permiten observar las tendencias del discurso politico
durante las campanas electorales. Para representar graficamente estos
elementos, se eliminaron palabras sin carga significativa y se unieron

conceptos similares o con variaciones plural/singular
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“transparente
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Gréfico 29. Nube de términos. Andlisis de frecuencia de adjetivos en tuits limitado

a conceptos principales.

En el Gréafico 30 se realiza un analisis distinto, en este se seleccionan
los sustantivos de los tuits de actores mediaticos relevantes que
participaron activamente en las discusiones. Para mantener los

sustantivos més relevantes se seleccionaron aquellos que tuvieron 4
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0 mas menciones. Es posible observar claramente las menciones a los
3 principales partidos politicos nacionales, PRI, PAN y PRD con una
frecuencia alta, a la vez que el PVEM (la 4ta. fuerza politica
entonces) aparece con un numero de menciones considerablemente

inferior.

Dejando de lado términos como «candidatos», «candidato»,
«partidos» y «camparia», toman gran relevancia ciertos sustantivos
como: debate, mujeres, seguridad, trabajo, informacion, propuestas,
apoyo, recursos, base, voto, reto, empresarios, politica. Sustantivos
como estos ultimos permiten acercarnos a comprender los conceptos
gue tomaron mayor relevancia en los discursos mediaticos al
expresarse acerca de las camparias electorales, los candidatos y el
propio proceso electoral. Estos sustantivos podrian compararse con
las propuestas y lineas seguidas por los candidatos con el fin de

encontrar una correlacién o una desconexion entre ambas.

Para elaborar el grafico a continuacion, se limitaron los términos
Unicamente a conceptos principales, se eliminaron palabras sin carga
significativa y se unieron conceptos similares o con variaciones

plural/singular.
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Grafico 30. Nube de términos. Analisis de frecuencia de sustantivos en tuits con

términos con una frecuencia de 4 0 mas.

Por altimo, se trazo la nube de términos representada en el Grafico
31, con la frecuencia de aparicion de las siglas de los partidos en los
tuits de actores mediaticos relevantes que interactuaron con la
etiqueta «#Elecciones2015». Como se puede observar, destacan los
tres partidos mas importantes a nivel nacional, PRI, PRD y PAN;
mientras que por otra parte el PVEM y el PES (partido minoritario)

registran una frecuencia indicativa menor.

Gréfico 31. Nube de términos. Andlisis de frecuencia de aparicién de nombres de

partidos en tuits abordados previamente.
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6. 2. 2. Actores publicos

A continuacion, se presenta la informacion sobre los tuits de actores
publicos que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia
23 de abril de 2015. En la Tabla 14 puede observarse por una parte la
actividad de este tipo de actores a través del nimero de tuits, por otra
parte, la reaccion de los lectores a través de los retuits y «me gusta»
obtenidos, y por ultimo, a través de la proxy de éxito, calculada como
el numero de «me gusta» obtenidos entre el nimero de tuits. Bajo
este analisis es posible tener un acercamiento a la aceptacion de los
tuits por parte de los lectores sin el impacto del nimero de tuits

realizados.

Respecto a la actividad de los perfiles, destacan los actores publicos
«Rogelio Gonzalez», entonces candidato a la gubernatura del estado
de Nuevo Leo6n por el Morena y «Enrique Veldzquez», en ese
momento candidato a la presidencia municipal (alcaldia) de Zapopan,
el segundo municipio mas importante del estado de Jalisco despueés
de la capital. Mientras que en cantidad de seguidores sobresalen
tambien «Enrique Velazquez», y «Beatriz Mojica Morga» entonces
candidata a gobernadora del estado de Guerrero por la coalicién
PRD-PT.

Por otra parte, en cuanto a reacciones de sus lectores, vistas como
retuits y «me gusta», quienes encabezan el listado son los perfiles del
PRD en Morelos, y los candidatos Beatriz Mojica Morga y Enrique

Velazquez. Es posible observar una correlacion entre estos 2 Gltimos,
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ya que debido a que registran un mayor nimero de seguidores, su
impacto en las discusiones es mayor. Esta relacion se presenta con
mayor claridad que en el caso de otros actores, ya que la accion de
seguir a un actor publico estd mas vinculada a una cuestion de
identificacion partidista o de filiacion politica con el actor que por el
contenido de lo que publica a través de tuits. Mientras que la variable
proxy se concentra de la misma manera en los actores: «PRD
Morelos», «Beatriz Mojica Morga» y «Ricardo Hernandez», este

ultimo con un éxito superior, segun el calculo de la variable proxy.

Me Promedio de
N. | Nombre de Usuario | Retuits | gusta | Seguidores | Tuits MG por
(MG) publicacion*
1 | Enrique Velazquez 24 13 13,351 9 1
2 | Enrigue Velazquez 10,822
3 | Beatriz Mojica Morga 52 27 8,409 2 14
4 | PRD Jalisco 2 0 2,931 1 0
5 | Formacion 1
@AJDF1315 5 3 2,446 5
6 | José Luis Benavides 10 2 1,761 1 2
7 | SUPER PANISTA 1 0 1,672 1 0
8 | Ricardo Hernandez 19 6 1,549 1 6
9 |PRD 5 1 1,191 1 1
10 | Jovenes PRD 3 2 1,035 2 1
11 | PAN GANA 2015 4 4 1,034 2 2
12 | Sergio Flores Rios 14 10 943 4 3
13 | PRD Morelos 64 64 836 1 64
14 | Prensa Rosalinda 14 4 807 1 4
15 | esteban sanchez 6 1 418 3 0
16 | Rogelio Gonzalez 22 4 214 14 0
17 | Prensa Lety Varela 2 1 190 2 1
18 | Vamos con Flavio 3 1 45 1 1
Total 250| 143 49,654 51 3
*Variable Proxy de éxito.
En amarillo aparecen los medios que presentaron una variacion importante de
seguidores.
En azul aparecen los medios con més seguidores.
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Tabla 14. Informacion general sobre los actores publicos, durante el 23 de abril de

2015, que utilizaron «#Elecciones2015».

En el Gréafico 32 se generd una representacion gréfica de algunas
variables captadas en la Tabla 14. Se utiliz6 la misma delimitacion
en cuanto a tuits de actores publicos relevantes que interactuaron con
la etiqueta «#Elecciones2015» el dia del analisis; ademas de incluir
un filtro para limitar el grafico a los actores con 1 000 0 mas
sequidores. Se puede observar la diferencia en impacto de actores
como «PRD Morelos» y «Beatriz Mojica Morga» frente al resto de
los actores. De igual forma, con un impacto menor pero destacable
aparecen Rogelio Gonzalez, Ricardo Hernandez y Enrique

Velazquez.
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Gréfico 32. Representacion grafica de los actores publicos relevantes basada en la
Tabla 14 (la cifra de seguidores esta dividida entre 1 000).
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A continuacion, se presentan en la Tabla 15 las frecuencias de tuits
por parte de los actores publicos relevantes que interactuaron en la
tematica de las discusiones. Es posible observar lo anteriormente
mencionado con el andlisis de la Tabla 14, que los actores mas
relevantes, de mayor a menor importancia, son: Rogelio Gonzaélez,
Enrique Velazquez, «Formacion @AJDF1315» el perfil del area de
de formacion de la Secretaria de Accion Juvenil del PAN en el
entonces Distrito Federal, y «Sergio Flores Rios» candidato a Jefe
Delegacional de la Delegacion Xochimilco en la -ahora- Ciudad de
México, por los partidos PRIy PVEM. Esto es en cuanto a frecuencia
de tuits durante el periodo analizado, lo cual debe ponerse en

perspectiva dando lectura al impacto logrado por los mismos.
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Tabla 15. Actores publicos con mayor actividad de tuits durante el 23 de abril de
2015 que utilizaron «#Elecciones2015».

Para representar mejor la preponderancia de los actores publicos
relevantes se generd, en el Grafico 33 una nube de términos
representando a quienes tuvieron mayor actividad interactuando con
la comunidad de conversaciones analizada. Entre ellos destacan los
mismos actores que en la Tabla 15, como Raul Gonzalez y Enrique

Veldzquez, entre otros con menores frecuencias.
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Grafico 33. Nube de términos de los actores publicos con mayor actividad
de tuits durante el dia de anélisis.

De la misma manera que en el analisis de la informacion registrada
en la Tabla anterior, en el siguiente anélisis de la Tabla 16 se ha
generado un concentrado de los actores publicos participantes, con
base en la cantidad de retuits que generaron. De esta forma es posible
tener un acercamiento sobre el impacto generado por los tuits de estos
actores. Entre quienes obtuvieron un mayor ndmero de retuits
destacan: PRD Morelos, Beatriz Mojica Morga, Enrique Velazquez
y Rogelio Gonzélez. Mientras que algunas cuentas vinculadas a
partidos en concreto tuvieron un impacto significativamente inferior,
tales como «PRD Jalisco», «PAN GANA 2015» y «SUPER
PANISTA».

Una limitante importante de este tipo de analisis es la incapacidad
para saber si el retuit tiene lugar en un sentido de apoyo o
desaprobacion. En ambos casos alimentarian el indicador que se

presenta en la Tabla 16.
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No. Nombre Retuits
1 PRD Morelos 64
2 | Beatriz Mojica Morga 52
3 | Enrique Velazquez 24
4 | Rogelio Gonzalez 22
5 | Ricardo Hernandez 19
6 | Prensa Rosalinda 14
7 | Sergio Flores Rios 14
8 | José Luis Benavides 10
9 | esteban sanchez 6
10 | Formacion @AJDF1315 5
11 |PRD 5
12 | PAN GANA 2015 4
13 | Jovenes PRD 3
14 | vamos con Flavio 3
15 | PRD Jalisco 2
16 | Prensa Lety Varela 2
17 | SUPER PANISTA 1
Total 250
En azul aparecen los medios con mas retuits

Tabla 16. Actores publicos cuyos tuits tuvieron mas cantidad de retuits durante las

conversaciones.

En el Gréafico 34, a través de una nube de términos se puede observar
qué actores publicos, de entre quienes interactuaron, generd mayor
cantidad de retuits. En esta nube de términos pueden observarse
graficamente los mismos datos de la Tabla 16, donde «PRD Morelos»

y «Beatriz Mojica Morga» generaron una mayor cantidad de retuits.
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Gréafico 34. Nube de términos. Actores publicos cuyos tuits tuvieron méas cantidad

de retuits durante el periodo de analisis.

Para analizar los horarios en que se presenta mas actividad e
interaccion por parte de los actores publicos relevantes que
interaccionaron, se ha generado la Tabla 17. En ella es posible
observar los horarios con mayor actividad por parte de estos actores,
a través del indicador «Tuits» (nimero total de tuits), y la reaccion

de los lectores a través de los retuits y los «me gusta» otorgados.

En cuanto a la actividad por parte de los actores publicos, los horarios
con el mayor flujo de actividad son: entre las 00:00 y las 00:59; entre
las 08:00 y las 08:59; entre las 11:00 y las 11:59; y entre las 14:00 y
las 14:59. Mientras que las reacciones por parte de los lectores tienen
mayor cohesion temporal, concentrandose el 61% de los retuits y el
76% de los «me gusta» entre las 14:00 y las 16:59.

Observando la informacion anterior, al parecer este tipo de actores

tienen mayor libertad o variabilidad en los horarios de accion
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respecto a otros actores analizado. Lo anterior considerando, sobre

todo, la importancia de las actividades entre las 00:00 y las 00:59.

N DEEREEREE Tuits | % tuits | Retuits %. b2 o LS
.| por hora retuits | gusta gusta
1| 0:00-0:59 6 12% 6 2% 1 1%
2 1:00-1:59 0 0% 0 0% 0 0%
3 | 2:00-2:59 0 0% 0 0% 0 0%
4 | 3:00-3:59 0 0% 0 0% 0 0%
5| 4:00-4:59 0 0% 0 0% 0 0%
6 | 5:00-5:59 0 0% 0 0% 0 0%
7 | 6:00-6:59 0 0% 0 0% 0 0%
8 | 7:00-7:59 1 2% 1 0% 0 0%
9 | 8:00-8:59 8 16% 21 8% 4 3%
10| 9:00-9:59 1 2% 2 1% 1 1%
11| 10:00-10:59 0 0% 0 0% 0 0%
12| 11:00-11:59 6 12% 19 8% 10 7%
13| 12:00-12:59 5 10% 12 5% 4 3%
14| 13:00-13:59 1 2% 7 3% 3 2%
15| 14:00-14:59 6 12% 39 16% 21 15%
16 | 15:00-15:59 3 6% 48 19% 23 16%
17 | 16:00-16:59 1 2% 64 26% 64 45%
18| 17:00-17:59 2 4% 7 3% 1 1%
19| 18:00-18:59 0 0% 0 0% 0 0%
20| 19:00-19:59 1 2% 3 1% 2 1%
21| 20:00-20:59 1 2% 7 3% 1 1%
22| 21:00-21:59 1 2% 1 0% 0 0%
23| 22:00-22:59 5 10% 9 4% 7 5%
24| 23:00-24:00 2 4% 4 2% 1 1%
Total 50| 100% 250 100% 143| 100%

En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gusta.
En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.
En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits.

Tabla 17. Caracteristicas de actividades principales, segun horarios, de actores

publicos durante las discusiones analizadas.

343



En cuanto a la localizacion geografica de las cuentas, esta no contd
con suficientes registros. Se asume que esto se debe a la privacidad
requerida por los actores publicos. Sin embargo, la Tabla 18 registra
los estados donde registraron domicilio quienes si tenian esta
informacidn en sus cuentas. Destacan sobre todo Jalisco y la Ciudad
de Mexico, lo cual puede vincularse a la densidad de poblacion en

estas entidades.

No. | Lugar de origen
registrado Frecuencia | Porcentajes
1 | Jalisco 8 42%
2 | Distrito Federal 8 42%
3 | Guerrero 2 11%
4 |Puebla 1 5%
Total 19 100%
En azul aparecen los estados con mayor concentracion de
actividad (tuits).

Tabla 18. Estados de origen registrados para las cuentas de actores publicos con
la actividad delimitada previamente.

Con el fin de profundizar en el analisis del papel y significado de los
actores publicos relevantes que interactuaron, se ha generado una
nube de terminos representando las principales palabras contenidas
en dichos tuits. Esta informacion, representada en el Grafico 35,
permite dibujar un panorama sobre lo mas relevante en los discursos
de estos actores. Se ha limitado este analisis a los conceptos y

palabras con una frecuencia de 3 0 mas.

Entre los conceptos y palabras mas relevantes se observa la aparicion

de «La esperanza de NL» y «Morena Va». En un segundo plano,
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encontramos otra serie de conceptos importantes como: «lgual»,
«Morena»,  «mayoria», «CandidatoTransparente»,  «Gran»,
«HazQueSuceda», «querer», «conoce», «Estamos», entre otros. En
estos contenidos se aprecia una tendencia a generar discusiones
acerca del partido «Morena» por los elementos discursivos
vinculados, que se prefigura como un discurso positivo y de apoyo o
respaldo. Para configurar la representacion grafica se limité a
conceptos principales, se eliminaron palabras sin carga significativa

y se unieron conceptos similares o con variaciones plural/singular

Estamos
acompauo

HazQueSuceda é’
c1udadan0 S oce

LaEsperan%/aDeNL

alcalde Qre %:gf:os
Mayorjgtener

C andldatoTransparente

ndidato

Gréafico 35. Nube de términos. Analisis de frecuencia de palabras en tuits

abordados previamente, palabras con una frecuencia de 3 0 mas.

En el Grafico 36 se pueden observar, representado a través de una
nube, los verbos con mayor frecuencia de repeticion en los tuits de
actores publicos. Entre los verbos que destacan en mayor medida se
encuentran: «Estamos», «ser», «acompafio», «querer», «tener»,
«escuchando», «queremos» Yy «recorriendo». Como se puede
observar, casi todos tienen una frecuencia similar, ademas de

relacionarse de una u otra forma a aspectos de unidad o conjunto.
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escuchando’e,
stener%,
oquerer @00,
acomp ano ®

Estamos
queremosSer

Grafico 36. Nube de términos. Analisis de frecuencia de verbos en tuits abordados

previamente.

Tomando una perspectiva distinta, sobre los mismos mensajes de
actores  publicos que interactuaron con la  etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015, se analizan en la
Grafico 37 los adjetivos con mayor frecuencia en dichos tuits.
Tomando solo los adjetivos con mas de dos menciones, es posible
observar solamente dos de ellos: «gran» e «igual». Donde el primero,
«gran», representa el 44% de los adjetivos utilizados; e «igual»
representa el 56%.

Las palabras filtradas en el siguiente grafico son sdjetivos principales
con mas de 2 menciones, se eliminaron palabras sin carga
significativa y se unieron conceptos similares o con variaciones

plural/singular.
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gran
44%

igual
56%

mgran = igual

Gréfico 37. Frecuencia de adjetivos en el contenido de tuits por actores publicos

con la actividad delimitada previamente durante el 23 de abril de 2015.

Por ultimo, en cuanto al andlisis de los actores publicos relevantes
que hicieron uso de la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril
de 2015. Se presenta en el Grafico 38 una nube de términos con los

sustantivos con mayor frecuencia en dichos tuits.

Como se puede observar, algunos de ellos son muy relativos al
periodo electoral como tal, por ejemplo: «CandidatoTransparente» y
«candidato». Mientras que llama la atencion la relevancia de
«Morenax, asi como de otros conceptos importantes como: «futuro»,
«igual», «historia», «vecinos», «espacio» y «oportunidades». Para
comprender a mayor profundidad el papel de estos sustantivos, que
en una lectura sencilla podrian pensarse de apoyo a Morena y

contenedores de mensajes positivos, debe realizarse un estudio de
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corte méas cualitativo profundo tomando los mensajes integros de los
tuits.

oportunidades
Candidato TE4R Parente
ciudadanog
% Morenas
v, iguialfor

Diputado(a Caﬂd .
espacio U]
P VCCII]OgatO

Grafico 38. Nube de términos. Anélisis de frecuencia de sustantivos en tuits

abordados previamente, bajo los mismos criterios del grafico anterior.

6. 2. 3. Autoridades electorales

A continuacion, se analizan los tuits de autoridades electorales que
interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de
2015. Dicha informacion se concentra en la Tabla 19, donde es
posible observar principalmente tres aspectos sobre las autoridades
electorales en su papel a través de la plataforma Twitter: Por una
parte su actividad, a través de «No. De tuits»; la reaccion que generan
en sus lectores a través de los retuit y «me gusta»; asi como una
variable proxy del éxito de sus tuits, calculada como los «me gusta»
obtenidos entre el nimero de tuits para evitar el impacto de la
frecuencia de accion como variable confusora. Se puede observar,

tomando en consideracion lo anterior, qué:
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Los actores con mayor nimero de seguidores son de forma
decreciente «IFE», «IEE Sonora» y «TEPJF». Mientras que los
actores con mayor cantidad de tuits son «IEE Sonora», «IFE», y «EI
poder es tuyo». Si vemos el impacto en sus lectores, vemos que
«IFE» les lleva la delantera al resto con 74 retuits y 33 «me gusta»

mientras que «Arturo Sanchez G.» tuvo 39 retuits y 6 «me gusta.

Para tener una vision mas clara sobre las reacciones de los lectores,
se puede ver que, en la variable proxy de éxito, lleva la delantera
«IFE», seguido por «Arturo Sanchez G.» y posteriormente por
«TEPJF». Esto permite ver una cohesién entre las publicaciones y los
lectores de estos actores, aunque permanece la limitante que impide

ver si los retuits son positivos o negativos.

Me Promedio de

N NBr:ub;ﬁge Retuits | gusta | Seguidores Nl'%igse MG por
(MG) publicaciéon*
1 |IFE 74 33| 1,927,448 4 8.3
2 | IEESonora 16 7 22,385 5 1.4
3 | TEPJF 4 4 21,718 1 4
4 | El poder es tuyo 10 1 12,765 3 0.3
5 | Arturo Sanchez G. 39 6 6,297 1 6
6 | IEPCTabasco 2 0 4,493 1 0
7 | Francisco Guerrero 2 3 4,339 1 3
8 | IEM Michoacan 2 0 3,634 1 0
Total 149 54| 2,003,079 17 3

En azul aparecen los medios con mas seguidores.
*Variable proxy de éxito.
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Tabla 19. Informacion general sobre las autoridades electorales, durante el 23 de
abril de 2015, que utilizaron «#Elecciones2015»

En el Grafico 39 se representa el nimero de tuits, el nimero de
seguidores, la cantidad de «me gusta» obtenidos, asi como el nimero
de retuits provocados a través de la interaccion de autoridades
electorales utilizando la etiqueta «#Elecciones2015x» el dia 23 de abril
de 2015. Como resultado se puede observar lo mencionado en las
tablas previas, la preponderancia de actores como «IFE» y «Arturo

Sanchez G.», seguidos por otros como el «TEPGF» e «IEE Sonoran.

Esta forma de representar las variables permite observar una cantidad
menor de «me gusta» que de retuits en actores como «TEPJF» y
«Arturo Sanchez G.», lo que abre las posibilidades a que dichos

retuits tengan una carga negativa.
Para volver comparable los registro que se representan en el siguiente

gréfico, la cifra de seguidores del actor «IFE» esta dividida entre 100

000 a diferencia de sus homologas que estan divididas entre 1 000.
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IEPCTabasco -0 4
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1
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— 39
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No. De Tuits m Seguidores B Me gusta M retuits

(Dividido entre 1,000)

Gréfico 39. Informacion general sobre las autoridades electorales. La cifra de
seguidores esta dividida entre 1 000.

En la Tabla 20 se representa la frecuencia de Tuits, por parte de
autoridades electorales, que utilizaron la etiqueta «#Elecciones2015»
el dia 23 de abril de 2015. Como se mencioné en las tablas previas,
destacan actores como «IEE Sonora» con 5 tuits utilizando dicha

etiqueta, seguido por «IFE» y «El poder es tuyo» respectivamente.
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Nombre

No. de Tuits

IEESonora

IFE

El poder es tuyo

Arturo Sanchez G.

Francisco Guerrero

IEM Michoacan

IEPCTabasco

O N OO BA|WIN| -

TEPJF

I Gl R N NS

Total

-
~

En azul aparecen los medios con mayor

actividad durante el periodo.

4
627/17 Fra

Elpo

identificar a los actores mas activos.

AﬂuroSanch
nc1sooGuerre

IEESonora

derestuyo

IEPCTabasco

abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones2015».

r%G

tuits durante el 23 de abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones2015».

Tabla 20. Autoridades electorales con mayor actividad de tuits durante el 23 de

De igual forma, en el Grafico 40 se representan las autoridades

electorales que aparecen en la Tabla 20. De esta forma es mas sencillo

Gréfico 40. Nube de conceptos. Autoridades electorales con mayor actividad de
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A continuacion, se presentan en la Tabla 21 y en el Grafico 41, el

resultado del analisis de las autoridades electorales con mas retuits

que interactuaron en este caso. Como se observa tanto en la tabla,

como en la nube de términos del grafico 21, los actores con mayor

cantidad de retuits son: «IFE», «Artuto Sanchez G.», entonces

consejero electoral del IFE, asi denominado entonces al 6rgano

nacional electoral hoy INE, «IEE Sonora» (Instituto Electoral del

Estado de Sonora), y «El poder es tuyo», perfil de difusion del

entonces IFE. Entre ellos destaca el perfil del propio IFE, cuyos tuits

tuvieron un total de 74 retuits durante el periodo analizado.

No. | Nombre de Usuario Retuits
1 |IFE 74
2 | Arturo Sanchez G. 39
3 | IEESonora 16
4 | El poder es tuyo 10
5 | TEPJF 4
6 Francisco Guerrero 2
7 | IEM Michoacan 2
8 IEPCTabasco 2
Total 149
En azul aparecen los medios con mayor actividad
durante el periodo.

Tabla 21. Autoridades electorales cuyos tuits tuvieron mas cantidad de retuits

durante el 23 de abril de 2015 y utilizaron «#Elecciones2015».
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Elpoderestuyo

Gréfico 41. Nube de términos. Autoridades electorales cuyos tuits tuvieron mas
cantidad de retuits durante el 23 de abril de 2015 y utilizaron «#Elecciones2015».

Con el fin de tener una perspectiva mas amplia sobre el
comportamiento de los actores delimitados como «autoridades
electorales» que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015», el
dia 23 de abril de 2015, se presenta a continuacion la Tabla 22. En
esta tabla se presenta un desglose por hora de aspectos importantes
para observar la accion de estos actores y ponerlo en contraposicion

con la reaccion de sus lectores.

Es posible observar cémo los horarios donde se concentran sus
acciones, o tuits, van de las 12:00 a las 12:59; de las 14:00 a las 17:59
y de las 19:00 a las 19:59. Por otro lado, si aparece una
correspondencia entre los horarios con mas acciones por parte de los
actores y las acciones de retuit y «me gusta» de los lectores. Estas
ultimas concentrandose entre las 12:00 y las 12:59, asi como entre las
14:00 y las 17:59.
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No. | Desagregado No._de % tuits | Retuits %_ Me % me
por hora Tuits retuits | gusta | gusta
1 0:00-0:59 0 0% 0 0% 0 0%
2 1:00-1:59 0 0% 0 0% 0 0%
3 2:00-2:59 0 0% 0 0% 0 0%
4 3:00-3:59 0 0% 0 0% 0 0%
5 4:00-4:59 0 0% 0 0% 0 0%
6 5:00-5:59 0 0% 0 0% 0 0%
7 6:00-6:59 0 0% 0 0% 0 0%
8 7:00-7:59 0 0% 0 0% 0 0%
9 8:00-8:59 0 0% 0 0% 0 0%
10 | 9:00-9:59 0 0% 0 0% 0 0%
11 | 10:00-10:59 1 6% 1 1% 1 2%
12 | 11:00-11:59 0 0% 0 0% 0 0%
13 | 12:00-12:59 2 12% 43 29% 6 11%
14 | 13:00-13:59 1 6% 7 5% 4 7%
15 | 14:00-14:59 2 12% 21 14% 11 20%
16 | 15:00-15:59 5 29% 40 27% 13 24%
17 | 16:00-16:59 2 12% 6 4% 4 7%
18 | 17:00-17:59 2 12% 27 18% 12 22%
19 | 18:00-18:59 0 0% 0 0% 0 0%
20 | 19:00-19:59 2 12% 4 3% 3 6%
21 | 20:00-20:59 0 0% 0 0% 0 0%
22 | 21:00-21:59 0 0% 0 0% 0 0%
23 | 22:00-22:59 0 0% 0 0% 0 0%
24 | 23:00-24:00 0 0% 0 0% 0 0%
Total 17| 100% 149| 100% 54| 100%

En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gusta».
En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.
En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits.

Tabla 22. Caracteristicas de actividades principales, segun horarios, de autoridades

electorales durante el 23 de abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones2015».

A continuacién, se representa en la Tabla 23 y el Gréfico 42 el Estado

donde registraron domicilio las autoridades electorales que utilizaron

la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Como se

puede observar en ambos casos, a pesar del bajo nimero de actores,

que registraron su ubicacion por estado de la republica, la mayor
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parte de ellos se concentra en Sonora. Por otro lado, solamente uno

de ellos registr6 domicilio en la Ciudad de México.

No. | Lugar de origen registrado Frecuencia Porcentajes
1 |Sonora 5 63%
2 | México D. F. 1 13%
3 | Michoacén 1 13%
4 | Villahermosa, Tabasco 1 13%
Total 8 100%
En azul aparecen los estados con mayor concentracion de actividad (tuits).

Tabla 23. Estados de origen registrados para las cuentas de autoridades electorales

con la actividad delimitada previamente durante el 23 de abril de 2015.

Tabasco
13%

Michoacan
13%

Sonora
63%

Meéxico D. F.
14%

Gréfico 42. Estados de origen registrados para las cuentas de autoridades

electorales con la actividad delimitada previamente durante el 23 de abril de 2015.

Por ultimo, se analiza en el Grafico 43 las palabras o conceptos méas

utilizados por las autoridades electorales que interactuaron con la
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etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. En dicho
grafico puede observarse representados principalmente tres
conceptos: «Conoceatuscandidatos», «Diputado» y «todosavotar.
Mientras que en un segundo plano aparecen términos como

«candidatos», «denuncia» y «condcelos».

Entre estas autoridades no destaca la presencia de siglas ni nombres
de partidos, de igual forma se centran en términos que se vinculan
con un sano ejercicio de participacion ciudadana. Para el gréfico
siguiente se limito a conceptos principales, se eliminaron palabras sin
carga significativa y se unieron conceptos similares o con variaciones

plural/singular.

candidatos

Conoceatuscandidatos

Diputado
todosavotar

@Lono .
@,)0 celog

D
C}é’

Gréfico 43. Nube de términos. Andlisis de frecuencia de palabras en tuits abordados

previamente por palabra.
6. 2. 4. Actores de la sociedad civil
A continuacién, se analizan los tuits de actores de la sociedad civil

que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de

abril de 2015. En la Tabla 24 se puede apreciar un analisis de los
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actores de este tipo, considerando el nimero de tuits que genero, el
namero de retuits y «me gusta» que provoco y el valor de una variable
proxy que representa el éxito de sus tuits calculado como el numero

de «me gusta» obtenidos dividido entre la cantidad de tuits.

Lo que se observa primero en esta tabla son los actores con mayor
cantidad de seguidores, estos son de forma decreciente: «Ricardo
Renteria»; «ITESO»; «Parametria»; y «J Jossua Rodriguez». Si
observamos, por otro lado, la cantidad de tuits, cifra que indica la
actividad de los actores, encontramos: en primer lugar est4 «Ricardo
Renteria» con 22 tuits; seguido por «ITESO» con 17 tuits; y «Es

momento Nuevo Ledn» con 16 tuits.

Para dimensionar las reacciones generadas en sus lectores veremos
los retuits y «me gusta», cifras encabezadas por «ITESO», «El
Candigato Morris», «Es momento Nuevo Ledn» y «Ricardo
Renteria». Para dar lectura mas precisa de lo anterior, se debe
observar la variable proxy de éxito. Esta es encabezada por actores
como «lsaac Dabhah Teck 88», y «El Candigato Morris». Esto habla
de una vinculacion mas cercana y un acuerdo de sus lectores con la
naturaleza y el mensaje de sus tuits, més alla de la frecuencia de los

mismos.
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Me No. | Promedio de
N. | Nombre de Usuario | Retuits| gusta | Seguidores| de MG por
(MG) tuits | publicacion*
1 | Ricardo Renteria 52 12 2,798,911 |22 0.5
2 |ITESO 75 18 487,492 17 1.1
3 | Parametria 18 2 290,860 8 0.3
4 | J JossuaRodriguez 4 1 58,797 3 0.3
5 | R-EvolucionMx 20 2 54,402 4 0.5
6 | EsMomento Nuevo 11
Ledn 89 18 53,444 16 '

7 | CIDAC México 8 6 38,135 1 6.0
8 |lsaac Dabbah Teck 88 |12 79 37,196 1 79.0
9 | Parametria 33,820

10 | Ciudadanos en Red 3 1 19,560 2 0.5
11 | El Candigato Morris 49 53 19,461 1 53.0
12 | Compa Chachalako 8 5 18,776 2 2.5
13 | Alberto Ruiz 3 0 15,330 3 0.0
14 | ONU Mujeres Meéxico |3 2 14,988 1 2.0
15 | Javier Sanchez 4 3 10,165 2 15
16 | Es Momento Gto 47 3 8,612 8 0.4
17 | Javier Sanchez 8,400

18 | Fernando Dworak 2 0 7,414 1 0.0
19 | Yuyis 6 1 6,870 1 1.0
20 | Corre2409 5 5 5,742 1 5.0
21 | Notariado Mexicano 6 1 5,670 1 1.0
22 | lvan Garcia 1 0 4,674 1 0.0
23| GCE 1 0 4,671 1 0.0
24 | José GC 1 1 4,281 1 1.0
25 | RedesquintopoderIDEA | 1 0 4,225 1 0.0
26 | Reporte Clic 1 0 4,105 1 0.0
27 | Jaime Duarte Mtz. 1 0 4,095 1 0.0
28 | omaralpuche leal 1 0 3,139 1 0.0
29 | Paula Soto 9 2 3,029 1 2.0
30 | WikipoliticaDF 3 1 2,706 2 0.5
31 | Mr. Galahad 5 4 2,591 1 4.0
32 | Gina Zabludovsky 3 2 2,052 1 2.0
33 | rAFApcHAVERO 1 0 1,830 1 0.0
34 | el greco 1 1 1,762 1 1.0
35 | Rios Argel 1 0 1,595 1 0.0
36 | Strategia Electoral 2 0 1,554 2 0.0
37 | Ricardo Hernandez 19 6 1,549 1 6.0
38 | GenXDemocracia 2 0 1,410 1 0.0
39 | Red Five 1 0 1,344 1 0.0
40 | Mauricio Ayala 1 0 1,141 1 0.0
41 | Jovenes PRD 3 2 1,035 1 2.0
42 | @Gabi 1992 1 0 1,017 1 0.0
43 | Jesus Arturo Medina 1 1 946 1 1.0
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44 | Fernando Nieto 2 0 923 1 0.0

45 | Strategia Electoral 698

46 | México Participa 4 0 550 2 0.0

47 | #3de3Morelos 1 0 29 1 0.0
Total 481 232 4,089,031 |124 |19

*Variable Proxy de éxito.
En amarillo aparecen los medios que presentaron una variacion importante de
seguidores.

Tabla 24. Informacion general sobre todos los actores de la sociedad civil, durante
el 23 de abril de 2015, que utilizaron «#Elecciones2015».

En la Tabla 25 se analiza la misma informacién que en la tabla 24,
observando actores que interactuaron con la etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015 y pertenecen a la
Sociedad Civil. Se establece ademas una delimitacion considerando

solo a este tipo de actores con 10 000 seguidores o mas.

Lo que se observa primero en esta tabla son los actores con mayor
cantidad de seguidores, estos son de forma decreciente: «Ricardo
Renteria»; «ITESO»; «Parametria»; y «J Jossua Rodriguez». Si
observamos, por otro lado, la cantidad de tuits, cifra que indica la
actividad de los actores, encontramos: en primer lugar est4 «Ricardo
Renteria» con 22 tuits; seguido por «ITESO» con 17 tuits; y «Es

momento Nuevo Ledn» con 16 tuits.

Para dimensionar las reacciones generadas en sus lectores veremos
los retuits y «me gusta», cifras encabezadas por «ITESO», «El
Candigato Morris», «Es momento Nuevo Ledn» y «Ricardo
Renteria». Para dar lectura mas precisa de lo anterior, se debe

observar la variable proxy de éxito. Esta es encabezada por actores
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como «lsaac Dabhah Teck 88», y «El Candigato Morris». Esto habla
de una vinculacion méas cercana y un acuerdo de sus lectores con la

naturaleza y el mensaje de sus tuits, més alla de la frecuencia de los

mismos.
. _ _ Me _ No. de Promedio de
| Nombre de usuario | Retuits | gusta | Seguidores Tuits MG por
(MG) publicacion*
1 |Ricardo Renteria 52| 12| 2,798,911 22 0.5
2 |ITESO 75| 18| 487,492 17 1.1
3 | Parametria 18 2| 290,860 8 0.3
4 | J JossuaRodriguez 4 1 58,797 3 0.3
5 | R-EvolucionMx 20 2 54,402 4 0.5
6 EsMomento Nuevo 11
Leon 89 18 53,444 16
7 | CIDAC México 8 6 38,135 1 6.0
8 | Isaac Dabbah Teck 88 12| 79 37,196 1 79.0
9 | parametria 33,820
10 | Ciudadanos en Red 3 1 19,560 2 0.5
11 | EI candigato Morris 49| 53 19,461 1 53.0
12 | compa Chachalako 8 5 18,776 2 2.5
13| Alberto Ruiz 3 0 15,330 3 0.0
14 ONU Mujeres 20
Mexico 3 2 14,988 1
15 | Javier Sanchez 4 3 10,165 2 15
16 | Es Momento Gto 47 3 8,512 8 0.4
17 Javier Sanchez 8,400
18 | Fernando Dworak 2 0 7414 1 0.0
19| yuyis 6 1 6,870 1 1.0
20 | Corre2409 5 5 5,742 1 5.0
21 | Notariado Mexicano 6 1 5,670 1 1.0
Total 414 | 212| 3,993,945 95 155.7
*Variable Proxy de éxito.

Tabla 25. Informacion general sobre los actores de la sociedad civil con mas de 10

000 seguidores, durante el 23 de abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones2015x».
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El Gréfico 44 permite un acercamiento mas visual a la informacion
presentada en la tabla 25, analizando a actores de la sociedad civil
que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de
abril de 2015. Al observarlo de esta forma se aprecia una desconexion
entre la cantidad de «me gusta» y la cantidad de retuits obtenidos por
«Es momento Nuevo Ledn», asi como por «ITESO» y «Ricardo
Renteria». Lo anterior podria ser indicativo de retuits con opinién
negativa sobre el mensaje que contienen, para profundizar en ello es
necesario una vision cualitativa mas profunda sobre el contenido de

los mensajes.

En el siguiente esquema, para facilitar la representacion grafica el
namero de seguidores del actor «Ricardo Renteria» se dividié entre
100 000 en lugar de entre 10 000 como en el caso del resto de los

actores.
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Javier Sanchez

ONU Mujeres
México

Alberto Ruiz

Compa
Chachalako

El Candigato
Morris

Ciudadanos en
Red

Isaac Dabbah
Teck 88

CIDAC México

EsMomento
Nuevo Ledn

R-EvolucionMx

J Jossua
Rodriguez

Parametria

ITESO

Ricardo
Renteria*

No. De Tuits M Seguidores M Me gusta M retuits

89

100

Gréfico 44. Representacion gréfica de los actores publicos relevantes basada en la

Tabla 25. La cifra de seguidores esta dividida entre 10 000.
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A continuacidn, se analizan la Tabla 26 y el Gréafico 45, ambas

representan de una forma distinta a los actores con una mayor

actividad en cantidad de tuits, tomando en cuenta la misma

delimitacion de interaccion con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia

23 de abril de 2015. Se observa la preponderancia de actores como

«Ricardo Renteria», con 22 tuits; «ITESO», con 17 tuits; y «Es

momento Nuevo Ledn», con 16 tuits.

=z
o

Nombre de Usuario

No. de Tuits

Ricardo Renteria

22

ITESO

17

EsMomento Nuevo Ledn

-
»

Es Momento Gto

Parametria

R-EvolucionMx

Alberto Ruiz

J JossuaRodriguez

Ol N|oO[O|BlW|I N~

Ciudadanos en Red

[y
o

Compa Chachalako

[EEN
[EEN

México Participa

[y
N

WikipoliticaDF

Total

0o INININIIN|WW |~ ||

(0]

durante el periodo.

En azul aparecen los medios con mayor actividad

Tabla 26. Actores de la sociedad civil con mayor actividad de tuits durante el 23

de abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones 2015». Limitado a actores con 2 o

mas tuits.
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Grafico 45. Nube de términos. Actores de la sociedad civil con mayor actividad de
tuits durante el 23 de abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones 2015». Limitado a

actores con 2 0 mas tuits.

De igual forma a las dos representaciones visuales anteriores, la
Tabla 27 y el Grafico 46 representan los actores de la sociedad civil
con mayor numero de retuits obtenidos a través de interacciones con
la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Al observar
esta variable en el gréafico 46, a través de una nube de términos es
posible observar el impacto de «Es momento Nuevo Ledn»,
«ITESO», «Ricardo Renteria» y «El Candigato Morris».

No. Nombre de usuario retuits

1 | EsMomento Nuevo Leon 89
2 |I1TESO 75
3 |Ricardo Renteria 52
4 1r Candigato Morris 49
5 | R-EvolucionMx 20
6 | Parametria 18
7| Isaac Dabbah Teck 88 12

Tabla 27. Actores de la sociedad civil cuyos tuits tuvieron mas cantidad de retuits
durante el 23 de abril de 2015 y utilizaron «#Elecciones2015». Limitado a actores

con mas de 10 retuits.
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Gréfico 46. Nube de términos. Actores de la sociedad civil cuyos tuits tuvieron méas
cantidad de retuits durante el 23 de abril de 2015 y utilizaron «#Elecciones2015»,
limitado a actores con mas de 10 retuits.

En la Tabla 28 se gener6 un analisis temporal de los horarios con
mayor actividad por parte de los actores de la sociedad civil que
interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de
2015. De igual forma, esta tabla permite observar las reacciones por
parte de los lectores a través de retuits y «me gusta» otorgados a los

tuits de los actores.

Como se puede observar, la actividad de los actores de la sociedad
civil se concentra muy claramente entre las 11:00 y las 12:59.
Mientras que las reacciones de los lectores a través de «me gusta» se
concentran de las 07:00 a las 07:59; de las 12:00 a las 12:59; y de las
16:00 a las 16:59. Esto ultimo coincide parcialmente con las
reacciones vistas como retuits, mismas que aparecen: de las 11:00 a
las 12:59; y de las 16:00 a las 16:59.
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N. | Desagregado No._de % tuits | Retuits %_ Me % me
por hora Tuits retuits | gusta | gusta
1| 0:00-0:59 3 2% 5 1% 2 1%
2 | 1:.00-1:59 0 0% 0 0% 0 0%
3| 2:00-2:59 0 0% 0 0% 0 0%
4 | 3:00-3:59 0 0% 0 0% 0 0%
5| 4:00-4:59 0 0% 0 0% 0 0%
6 | 5:00-5:59 0 0% 0 0% 0 0%
7 | 6:00-6:59 1 1% 2 0% 0 0%
8 | 7:00-7:59 5 4% 18 4% 79 34%
9 | 8:00-8:59 6 5% 18 4% 9 4%
10| 9:00-9:59 4 3% 9 2% 6 3%
11| 10:00-10:59 7 6% 16 3% 7 3%
12| 11:00-11:59 13 10% 43 9% 12 5%
13| 12:00-12:59 35 28% 180 38% 36 15%
14| 13:00-13:59 4 3% 8 2% 3 1%
15| 14:00-14:59 2 2% 15 3% 3 1%
16 | 15:00-15:59 4 3% 22 5% 7 3%
17 | 16:00-16:59 6 5% 57 12% 54 23%
18 | 17:00-17:59 3 2% 3 1% 0 0%
19| 18:00-18:59 2 2% 1 0% 0 0%
20| 19:00-19:59 5 4% 7 1% 2 1%
21| 20:00-20:59 4 3% 12 3% 5 2%
22| 21:00-21:59 6 5% 15 3% 2 1%
23| 22:00-22:59 6 5% 13 3% 4 2%
24 | 23:00-24:00 8 6% 33 7% 3 1%
Total 124| 100% 477 100% 234| 100%

En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gusta».
En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.
En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits.

Tabla 28. Caracteristicas de actividades principales, segun horarios, de actores de

la sociedad civil durante el 23 de abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones2015».

Con el fin de dimensionar los estados donde se concentran los actores

de la sociedad civil més relevantes en la interaccién de tuits con la

etiqueta «#Elecciones2015», el dia 23 de abril de 2015, se generaron

la Tabla 29, el Grafico 47 y el Gréfico 48. Estas permiten observar la

preponderancia de sitios como Jalisco con el 30% de los actores de
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la sociedad civil registrando ahi su domicilio; Nuevo Ledn con el
28% y Ciudad de México con el 18%.

A través de estos datos se puede observar que los actores de la

sociedad civil més activos se concentran en los estados con
densidades de poblacidon mas relevantes (Ciudad de México y Jalisco)
y en estados con altos indices de violencia y crimen organizado como

lo es Nuevo Leon.

No. | Lugar de origen registrado Frecuencia Porcentajes
1 |CDMX 11 18%
2 | Estado de México 1 2%
3 | Guanajuato 8 13%
4 | Jalisco 18 30%
5 | Michoacén 1 2%
6 | Morelos 1 2%
7 | Nuevo Leodn 17 28%
8 |Puebla 1 2%
9 | Quintana Roo 1 2%
10 | Sinaloa 1 2%
Total 60 100%
En azul aparecen los Estados con mayor concentracion de actividad (tuits). |

Tabla 29. Estados de origen registrados para las cuentas de actores de la sociedad

civil con la actividad delimitada previamente durante el 23 de abril de 2015.
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Gréfico 47. Estados de origen registrados para las cuentas de actores de la sociedad

civil con la actividad delimitada previamente durante el 23 de abril de 2015.

Estado de Mexico 1
Michoacan 1

1al5 Morelos 1
Puebla 1

Quintana Roo 1

Sinaloa 1

Guanajuato 8

CDMX 11
Nuevo Leon 17
Jalisco 13

Gréfico 48. Mapa de representacion geografica de estados de origen registrados

para las cuentas de actores de la sociedad civil con la actividad delimitada

previamente durante el 23 de abril de 2015.
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Con el fin de profundizar en el contenido de los tuits generados por
los actores de la sociedad civil que interactuaron con la etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015, se generd el Grafico
49. En ella se aprecian, a través de una nube de términos, las palabras
que tuvieron una frecuencia de 4 o m&s menciones en dichos tuits.
Como resultado observamos que la sociedad civil tendié a mencionar
sobre todo palabras como: «PRD», «ConocATusCandidatos», «No»,

«Nuevo», «Candidato», «YoDecido».

Por otra parte, aparecen palabras interesantes con menciones
constantes, entre ellas destacan: «TRAICION», «Golpe”,
«gubernatura», «<FUERA», «NUNCA». Estos términos conllevan
generalmente una opinién negativa y para profundizar en su
significado se requeriria de un analisis cualitativo mas profundo. Para
lo que compete a este estudio se generara solamente un analisis

posterior tomando otras perspectivas hermenéuticas.

del
alcaldlas {l@ Bi,ﬁ‘fg
TRAIC’IO'N

ConocATusCoc‘maldatos

‘JUNCA
PRI SO ITESO

m ~ 1, Golpe
Zcandidato
Y éobpmatura

urv arsltanos

Ldndldatos

Gréfico 49. Nube de términos. Andlisis de frecuencia de palabras en tuits abordados

previamente, palabras con una frecuencia de 4 o mas. Se limité a conceptos

370



principales, se eliminaron palabras sin carga significativa y se unieron conceptos

similares o con variaciones plural/singular

En el Grafico 50 se analizan los verbos con mayores frecuencias en
los tuits de actores de la sociedad civil que utilizaron la etiqueta
«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Al observar la
representacion grafica se observa una primera tendencia a verbos
como: «votar», «kMAS», «somos». Mientras que, en un segundo nivel
de frecuencia, muy cercano, aparecen verbos como: «comenzar»,

«cambiar», «sabes», «coincide», «preocupe», «tomar».

En general varios de los verbos que aparecen se vinculan al ejercicio
electoral, mientras que otros como «avecina» tienen una connotacién
bastante negativa. Otros como «coincide», «somos», «MAS»,
«cambiar» se vinculan mucho méas a aspectos positivos o

esperanzadores propios de los mensajes electorales.
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Gréfico 50. Nube de términos. Andlisis de frecuencia de verbos en tuits abordados
previamente. Se limitd a conceptos principales, se eliminaron palabras sin carga

significativa y se unieron conceptos similares o con variaciones plural/singular.
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En el anterior gréfico, se ha dejado fuera de la nube de términos
«ConocATusCandidatos» que también representaba una accion y
significaba una frecuencia de 24, més alta que el resto de los verbos

utilizados.

En el Gréfico 51 se realiz6 una seleccion de los adjetivos mas
utilizados en los tuits de actores de la sociedad civil que interactuaron
con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Como
se puede observar, estos no fueron muy numerosos, pero se

concentraron en términos muy negativos y positivos.

Por un lado, entre los adjetivos que se podrian considerar negativos
destacan: «LADRONES» y «guerra». Mientras que en los que
podrian considerarse como positivos destacan

«CandidatoTransparente» y «jovenes».

LADRONES
mayor

CandidatoTransparente

ovencs
‘] 8uerrg

Gréafico 51. Nube de términos. Andlisis de frecuencia de adjetivos en tuits
abordados previamente. Se limit6 a conceptos principales, se eliminaron palabras
sin carga significativa y se unieron conceptos similares o con variaciones

plural/singular.

Por altimo, se generd un analisis de los sustantivos que aparecen en

los tuits de estos actores de la sociedad civil que interactuaron con la
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etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Estos pueden
observarse en el Grafico 52, donde a través de una nube de términos
es posible observar la relevancia de sustantivos como «PRD» y
«candidato». Por otro lado, con una frecuencia mucho menor,
aparecen sustantivos como: «candidatos», «Golpe», «xMORENA,

«alcaldias» y «ciudadanos».
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Gréfico 52. Nube de términos. Anélisis de frecuencia de sustantivos en tuits
abordados previamente, palabras con una frecuencia de 3 0 mas. Se limit6 a
conceptos principales, se eliminaron palabras sin carga significativa y se unieron

conceptos similares o con variaciones plural/singular.

6. 2. 5. Posibles bots

Con el fin de analizar las acciones de actores identificados como
«posibles bots», que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015»
el dia 23 de abril de 2015, se gener6 la Tabla 30. En dicha tabla se
analizan las acciones de estos actores a través del nimero de tuits
generados; asi como un acercamiento a las reacciones que generaron

a través de los retuits y «me gusta.

373



Se pueden observar diversas cuestiones en estos actores, o primero
que salta a la vista es el bajo nimero de seguidores por parte de todos
ellos. Por otra parte, existe un registro reducido de actividad, ya que
en préacticamente en su totalidad tienen 1 solo tuit, y el impacto de los
mismos no toma gran relevancia pues va de 1 a 4 retuits y de entre

cero y 1 «me gusta.

Me Promedio de
N. Na?ub;ﬁ:e Retuits | gusta | Seguidores l\ialit:e MG por
(MG) publicaciéon*
1 | Susy Palomares 1 0 3,889 1 0
2 | Carlos Camacho 1 1 2,528 1 1
3 | Leticia Hernandez 1 0 2,379 1 0
4 | Chikarod?2 1 1 1,914 1 1
5 | Nayeli Hdz Ortega 1 0 1,850 1 0
6 | martha 1 0 1,734 1 0
7 | Ronaldo Castillo 4 1 1,397 1 1
8 | maria 1 0 1,366 1 0
9 |Carlos Lara 1 0 1,085 1 0
10 | nalle 1 0 1,039 1 0
11 |1 Macias 2 0 1,013 1 0
12 | Lili Ramirez 1 0 923 1 0
13 | Raul Campos 1 0 848 1 0
14 | lulu 3 0 709 2 0
15 | peres 1 0 612 1 0
16 | juan 1 1 575 1 1
Total 22 4 23,861 17 0
En azul aparecen los actores con mas seguidores.
*Variable proxy de éxito.

Tabla 30. Informacion general sobre todos los posibles bots, durante el 23 de abril

de 2015, que utilizaron «#Elecciones2015x».

En el Gréafico 53 se puede observar de forma mas visual la
informacién sobre posibles bots, que interactuaron con la etiqueta

«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015, que esta representada
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en la Tabla 30. De la misma manera que al analizar los datos de la
tabla 30, en este grafico se observa que no genera un alto impacto
ninguno de estos actores, siendo los mas relevantes: «lulux,

«Ronaldo Castillo» y «Susy Palomares».
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Gréfico 53. Informacion general sobre todos los posibles bots, durante el 23 de

abril de 2015, que utilizaron «#Elecciones2015»

A continuacion, tanto en la Tabla 31 como en el Gréafico 54, se

representa la cantidad de tuits generados por los actores identificados
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como

posibles bots que interactuaron con la

etiqueta

«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Como resultado se

mantiene la tendencia de baja actividad y bajo impacto.

=z
o

Nombre de Usuario

No. de tuits

lulu

Susy Palomares

Carlos Camacho

Leticia Hernandez

Chikarod?2

Nayeli Hdz Ortega

martha

Ronaldo Castillo
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maria

=
o

Carlos Lara
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[EEN

nalle
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| Macias
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Raul Campos
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=
[op}

juan
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Total

[EY
~

En azul aparecen los medios con mayor actividad

durante el periodo.

Tabla 31. Posibles bots con mayor actividad de tuits durante el 23 de abril de 2015

que utilizaron «#Elecciones 2015».
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Gréfico 54. Nube de términos. Posibles bots con mayor actividad de tuits durante
el 23 de abril de 2015 que utilizaron «#Elecciones 2015».

Por otra parte, la Tabla 32 y el Grafico 55 representan los retuits
obtenidos por los actores identificados como posibles bots que
interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de abril de
2015. Si bien este impacto es un ligeramente mayor que el de la
frecuencia de tuits, continda siendo significativamente bajo:
«Ronaldo Castillo», 4 retuits; «lulu», 3 retuits; e «I Macias», con 2

retuits.
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No. Nombre de usuario Retuits
1 Ronaldo Castillo 4
2 lulu 3
3 I Macias 2
4 Susy Palomares 1
5 Carlos Camacho 1
6 Leticia Hernandez 1
7 Chikarod?2 1
8 Nayeli Hdz Ortega 1
9 martha 1
10 | maria 1
11 | Carlos Lara 1
12 |nalle 1
13 | Lili Ramirez 1
14 | Raul Campos 1
15 | peres 1
16 |juan 1
Total 22
En azul aparecen los medios con mas retuits.

Tabla 32. Posibles bots cuyos tuits tuvieron mas cantidad de retuits durante el 23
de abril de 2015 y utilizaron «#Elecciones2015».
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Gréfico 55. Nube de términos. Posibles bots cuyos tuits tuvieron mas cantidad de

retuits durante el 23 de abril de 2015 y utilizaron «#Elecciones2015».

En la Tabla 33 se genera un anélisis temporal con el fin de identificar
los horarios con mayor actividad por parte de los actores

identificados como posibles bots que interactuaron con la etiqueta
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«#Elecciones2015» el dia 23 de abril de 2015. Se puede observar que
existe una distribucion sin tendencia marcada de actividades, vistas
como No. de tuits, sobre todo por la baja frecuencia de los mismos.
De igual forma el impacto en sus lectores, visto como «me gusta» no
son féciles de catalogar en alguna tendencia por su baja cantidad.
Unicamente los retuits marcan una tendencia minima concentrandose
entre las 16:00 y las 18:59.
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Desagregado No._de % tuits | Retuits %_ Me % me
por hora Tuits retuits | gusta | gusta

1 0:00-0:59 1 6% 1 5% 1 20%
2 1:00-1:59 0 0% 0 0% 0 0%
3 2:00-2:59 2 12% 2 9% 1 20%
4 3:00-3:59 0 0% 0 0% 0 0%
5 4:00-4:59 1 6% 1 5% 1 20%
6 5:00-5:59 0 0% 0 0% 0 0%
7 6:00-6:59 1 6% 1 5% 0 0%
8 7:00-7:59 0 0% 0 0% 0 0%
9 8:00-8:59 0 0% 0 0% 0 0%
10| 9:00-9:59 0 0% 0 0% 0 0%
11| 10:00-10:59 0 0% 0 0% 0 0%
12| 11:00-11:59 0 0% 0 0% 0 0%
13| 12:00-12:59 1 6% 1 5% 0 0%
14| 13:00-13:59 0 0% 0 0% 0 0%
15| 14:00-14:59 2 12% 2 9% 0 0%
16| 15:00-15:59 1 6% 1 5% 0 0%
17| 16:00-16:59 2 12% 2 9% 1 20%
18| 17:00-17:59 2 12% 6 27% 1 20%
19| 18:00-18:59 2 12% 3 14% 0 0%
20| 19:00-19:59 0 0% 0 0% 0 0%
21| 20:00-20:59 0 0% 0 0% 0 0%
22| 21:00-21:59 0 0% 0 0% 0 0%
23| 22:00-22:59 0 0% 0 0% 0 0%
24| 23:00-24:00 2 12% 2 9% 0 0%

Total 17| 100% 22| 100% 5| 100%
En naranja aparecen los horarios con mayor actividad de «me gusta».
En amarillo aparecen los horarios con mayor cantidad de tuits publicados.
En azul aparecen los horarios con mayor cantidad de retuits.

Tabla 33. Analisis temporal de actividad durante el 23 de abril de 2015 y que
utilizaron «#Elecciones2015».

Un aspecto a destacar es que de los actores identificados como
posibles bots, que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015»
el dia 23 de abril de 2015, solamente uno registré domicilio y fue en

la Ciudad de México.
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Por ultimo, se realizéd un anadlisis de la frecuencia de palabras
utilizadas en los tuits de actores identificados como «posibles bots»
que interactuaron con la etiqueta «#Elecciones2015» el dia 23 de
abril de 2015. Este analisis se presenta en el Grafico 56 a través de
una nube de términos, en la que se puede observar la relevancia de
algunas como: «PRD», «YoDecido», «FUERA», «MANCERA»

«NUNCA»,
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Gréafico 56. Nube de términos. Analisis de frecuencia de palabras en tuits abordados
previamente. Se limitd a conceptos principales, se eliminaron palabras sin carga
significativa y se unieron conceptos similares o con variaciones plural/singular

Las palabras antes mencionadas y otras que aparecen en este analisis
tienen una connotacidn negativa, lo que nos inclinaria a pensar que

los tuits programados para estos «posibles bots» tienen como fin el

ataque a algun partido o candidato.
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7. CONCLUSIONS

The general objective behind the research for this thesis was to
determine, from a scientific point of view, the implications for
competitive democratic electoral processes of the discursive
interactions that take place in the digital ecosystem of social
networks, especially Twitter. Analyzed as a case study for this
purpose was the campaign for the Mexican intermediate elections of
2015. Not only has the research objective been met, the messages of
the actors involved in debates regarding this particular political
communication phenomenon have been exhaustively analyzed, as is
amply demonstrated in the results reported here and in the published
research that forms part of this thesis.

In accordance with the working hypothesis proposed for this
research, it has been possible to confirm that the participation of
actors in political debates on the electoral processes in digital social
networks, and specifically in Twitter, effectively promotes discourse
interaction and encourages public participation in debates on the
main election topics. However, at least up to the time the case study
was undertaken, use of the digital social networks for this purpose
does not represent in itself a new form of political communication.
Nor can it be said that systematic patterns of discursive logic were
observed that were more or at least equally as democratic as in offline
politics. The research also indicates that there was no substantial

increase in political participation due to the mere fact that digital
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social networks were made use of. It can therefore be affirmed that
the working hypothesis has been fully verified.

The critical review of the literature has fulfilled one of the specific
aims of the research, which was to update and deepen knowledge of
theoretical and methodological studies of relations between the
information and communication technologies (ICTs), political

processes and social participation in the digital era.

It was possible to observe that the impact of the ICTs on electoral
processes, at least up to the time the case study was undertaken, is
directly linked to online debates about those processes. The use made
of Twitter during campaigning reflects the consolidation of Twitter
in particular as a means for political debate and as a means for
grouping and identifying users with common ideological interests.
However, multiple and diverse reception studies are still necessary to
determine the real scope and influence of Twitter on digital users in
an offline context, at least in Mexico.

This research verifies the fact that social interaction platforms in the
cyberspace have effectively changed the way in which citizens
communicate about and debate political realities. Nevertheless, it is
also evident that pre-digital offline political communication logics
have merely adapted to the new digital media ecosystem. Practices
like the use of misinformation and negative campaigning survive
along with the dissemination of fraudulent content (fake news) and

the use of false accounts simulating real users (bots).
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An initial general conclusion regarding the case study refers to the
great volume of information generated on Twitter during the legal
election campaign period (60 days) in Mexico. A high level of
participation in Twitter was observed, despite the fact that the
campaign unfolded in 2015, only some five years after Twitter
became available in Spanish and when widespread use of this
microblogging platform was still in its infancy, most especially for
political processes such as election campaigns; this situation is
reflected in the 191 118 tweets posted during the 60 days of the
election campaign, at an average rate of 3 185 messages a day.
Nonetheless, use of Twitter for digital political communications in
Mexico was still incipient, if compared, for example, with Spain,
where by the end of 2015 Twitter was widely used as a campaign
tool, most especially by the Podemos party during elections to the

European Parliament (Campos-Dominguez, 2017).

The most retweeted posts were those uploaded by certain media
profiles, especially dominant media with the largest number of
followers, such as the major newspapers (e.g., EI Universal) and the
news portals of major news networks (e.g., CNN Meéxico). However,
the posts of some media on the subject of the 2015 elections (e.g.,
ADN Politico) did not have the expected impact in terms of retweets,
possibly because their readers were more interested in other issues
not directly related to the elections. This may explain why the posts
of media actors like Pedro Ferriz de Con, a well-known independent

journalist with a large number of followers, did not register a high
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impact in terms of retweets. Another factor that may explain this
development is that most followers of certain media profiles are
likely to be aligned with the editorial line of the medium in question.
This would suggest a possible ideological affiliation with that
medium’s content that would lead users to retweet its posts, thereby

generating a favorable opinion regarding the published information.

Regarding the profiles of media with relatively small numbers of
followers (e.g., Periddico e-consulta and 1070 Radio Noticias, both
with around 50 000 followers), it was observed that their posts were
not widely retweeted by their followers. This might suggest that the
difference between posted tweets and their impact and reception may

be linked to a low number of followers.

What the results of the research show is that there is no specific
typology of media actors whose content was most approved by
followers. The CNN Meéxico news portal was the media profile with
the highest level of content approval, perhaps because of its technical
capacity and the technological and infrastructural support provided
by this US television network in Mexico. In second place was the
profile of Mural.com, the website of the most important regional
newspaper in the State of Jalisco and a subsidiary of one of the most
important newspapers in Mexico. In third place was the profile of El
Universal, the national newspaper with the highest circulation in
Mexico. These three media were followed by the Diario de Yucatan,
the website version of the most widely read newspaper in the

Mexican southeast and the oldest contemporary Mexican newspaper,
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and the profile of the journalist Pedro Ferriz de Con, who in 2018,
failed to be nominated as an independent candidate for the

presidential election in Mexico.

Regarding the temporal concentration of conversations, which
reflects the greatest number of tweets and retweets posted, this was
in the time slot 16:00 to 21:59, consistent with the typical
concentration of message production for any other kind of political
communication. The time frame 00:00 to 04:59 generated the least
impact, verifying the effectiveness of using the Top Discussion
Indicator (TDI) as a method for selecting the sample for this research,
as it reflects the time frames of typical conversation schedules in
electoral processes and also confirms the non-existence of major

variations or atypical behaviors.

The main geographic locations of posts were Mexico City followed
by the States of Zacatecas, Puebla, Querétaro and Veracruz, covering
the central area of Mexico and including, of course, the capital. The
fact that this is one of Mexico’s most industrialized areas explains
why it was the source of the greatest number of Twitter posts, as an
area with the greater concentration of users and the greatest use of
the ICTs. The periphery was underrepresented, with the exception of
the highly industrialized State of Nuevo Leo6n located in northern
Mexico, where, for the first time in history, an independent candidate
was nominated for governor (i.e., not nominated by a political party).
This fact generated great expectation in this region and in national

public opinion. The campaign by Jaime Rodriguez, aka ‘El Bronco’
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(the name he used for his candidacy), had a great impact on public
opinion as expressed in even the traditional mass media, due to his
use of different digital platforms and his implementation of political
communication strategies using different digital tools, particularly
YouTube videos and WhatsApp. This approach captured the
attention of the public, as it was a first for this kind of campaign in

Mexico.

Regarding discursive interactions during the conversations, the PRI,
the PAN and the PRD -- the three most important political parties --
were highly commented. The participating actors were effectively
discussing topics related to the election campaign, as shown by the
systematic use of terms clearly identified with the electoral debate,

’

such as ‘propuestas’, ‘candidato’, ‘no’, ‘debate’ and ‘camparia’
(‘proposals’,  ‘candidate’, ‘no’, ‘debate’ and ‘campaign’,
respectively). In general, terms related to issues of social relevance -
- such as citizen rights, participation by women and young people,
transparency, security and employment -- were only marginally
present in the posts of different actors, indicating a lack of discussion
of socially relevant issues during the campaign. This was possibly
because the discussion agenda may have been more focused on
traditional and recurring themes and topics imposed by the political

parties.
Electoral body profiles were the political actors with the largest

number of followers (according to the case study): the Federal
Electoral Institute (IFE) (now the National Electoral Institute (INE)),
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which had the most retweets, the Electoral Tribunal of the Federal
Judicial Branch (TEPFJ), and the electoral institutes of the States of
Tabasco and Sonora. This would suggest that electoral bodies, as a
source of transversal information for all, whether candidates, political
parties, media, journalist, opinion leaders or citizens, played a key
role in Twitter discussions. Electoral bodies also had the greatest
number of followers, which confirms the hypothesis of the
prevalence of information monitoring by the institutions responsible
for organizing elections in the country. This would indicate that, at
least in debates during the election campaign, the posts of the
electoral bodies had a considerable impact in terms of digitally
informing the electorate, although there is no absolute certainty that

the targets of these posts actually voted.

As for the political parties, the posts of the PRD in the State of
Morelos (PRDMorelos), despite not having a high number of
followers, had a major impact, including in terms of the largest
number of retweets. This demonstrates, first, that the simple fact of
having more social media followers is no guarantee of impact, and,
second, that a good political communication strategy and effective
message design can overcome the obstacle of relatively few followers

and have a positive impact on election debates.

The fact that the most frequently used terms by political actors were
those related to participation and democracy, such as
‘conoceatuscandidatos’, ‘todosavotar’, ‘candidatotransparente’,

‘candidato’, ‘futuro’, ‘hoy’, ‘acomparnio’, ‘diputado’ and ‘voto’
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(‘knowyourcandidates’, ‘everyonevote’, ‘transparentcandidate’,
‘candidate’, ‘future’, ‘today’, ‘accompany’, ‘deputy’ and ‘vote’,
respectively), would suggest that much of the debate by formal
political actors was concerned with encouraging participation in the

elections.

The civil society and interest group actors with the most followers
and retweets were study centers and university and citizen
associations. This points to their high level of participation in the
electoral processes and their key role in debates during the elections.

Another important profile was the television channel of the Congress
of the Union (the bicameral legislature of the federal government).
Despite being a public communications medium, it is politically and
ideologically unbiased in its editorial line, as it is monitored in this
respect by the different political forces in the Congress. It is broadly

considered to adopt an impartial position at the service of citizens.

Noteworthy was the profile of ‘Candigato Morris’, a State of
Veracruz candidate parodying as a cat, which acquired a large
number of followers and had a significant impact on social and
traditional media and public opinion across the country. The profile,
which was the source of ironic and humorous content and social
media posts that were generally critical of some of the poorly
qualified and inexperienced candidates put forward by the political
parties, managed to generate a debate on this crucial issue for both

these elections and for democracy in Mexico.
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Regarding civil society and specific interest group actors, noteworthy
in terms of their activity in particular time slots was that they
reflected practically the same trend in terms of the posts and the
retweets and ‘likes’ of their followers. This synchronicity between
these groups’ posts and their followers’ interactions with those posts
is possibly explained by faithful followers who react rapidly to the
posts or, alternatively, very effective and/or credible posts that inspire

this synchronicity in followers.

The civil society and specific interest group profiles were particularly
featured by high-frequency terms related to transparency and
participation, e.g., ‘candidatotransparente’, ‘sumate’,
‘quieresmivoto’, (‘transparentcandidate’, ‘getinvolved’,
’youwantmyvote’, respectively), associated with non-partisan
attitudes. Media actors, in contrast, mentioned the main political
parties far more frequently. This would indicate that issues of
participation and transparency were elements in electoral discussions
in the digital social networks, at least according to this particular case

study.

The presence of bots was clearly identified on analyzing the times of
most activity, which was between 16:00 and 18:59. This is a high
impact time slot in Mexico, because connectivity by cybernauts is
high from the end of the lunch period and the end of the working day.
The bots were also generally the only profiles with a high level of
activity late at night and in the early hours of the day. The high
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frequency of tweets by these dubious profiles (not achieved even by
the most important media and political actors) was another factor that
enabled their identification. These profiles massively and
indiscriminately repeated and reproduced content, and many of them
have since been canceled or unsubscribed. Bots also could be
identified by their naming patterns, as they frequently used very
common Mexican name combinations, e.g., ‘Juan Lopez’ or ‘Maria
Pérez’. The locations of these false accounts, while mostly from
Mexico City, were random. This is probably because they were
fictitious locations or that the organizations owning these unethical
profiles were virtual sites that could be registered in any part of the
country. The fact that the bots typically used messages and words that
focused on attacking political rivals in a particular party, most
especially the PRD, further confirmed the bot hypothesis.

The above findings reflect an analysis of a specific case study,
anchored in a specific time frame and referring to a specific
geographic area. Nonetheless, they indicate how an election
campaign is a multifactorial and multimedia process, in which
communications -- from political, media and public opinion actors --
are transmitted using both conventional and digital media. For that
reason, the use of digital platforms is not in itself a factor that
determines the triumph or success of an election campaign or a

political process.

The emergence of negative campaigns and fake Twitter profiles

pretending to represent real citizens participating in public debates in
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cyberspace confirms how the old logics of political communication
continue to rule in the new digital media, as clearly exemplified by
the use of elements such as insults and falsehoods, aimed solely at

generating negative trends in digital platforms.

The above is evidence of both rupture and continuity in the old logics
of traditional or offline political communications, mainly
characterized by the use of negative campaigning and stratagems
aimed at undermining the credibility of political opponents. While
public debate as conducted in digital social networks has contributed
to a greater democratization of public affairs and to a greater visibility
and transparency of political processes, what is remarkable is the
continuity evident in the non-digital logics of political
communication, whereas rupture is evident in terms of citizen access
to information in the public domain. Diverse dynamics of traditional
political communication, such as false news, lies, simulation, false or
apocryphal content, the undermining of rivals and similar stratagems
as used in offline campaigns, are translated by political actors to the

debates that take place in the new digital public forums.

As Chadwick (2000) points out, the potential impact of the internet
on political and electoral processes can be summarized in three
essential aspects: enhanced partisan competiveness, increased
grassroots control over candidates and politicians, and institutional
adaptation to the new digital environment. However, it is clear that

there is no consensus regarding the real capacity of the ICTs -- most

395



especially the internet and the platforms it hosts, including the social
networks -- in terms of decisively influencing the digital electorate.

For some, the internet largely satisfies electoral information needs,
whereas for others, the internet fails to offer solutions to various
aspects of elections. Nonetheless, the opinion of most experts,
although speculative, is that ICTs are useful, for instance, for the
recruitment of volunteers during elections or, as happened with Barak
Obama as the presidential candidate in the USA in 2008, for raising
funds and strengthening activism.

The main strategy of politicians in using digital social networks,
particularly the Twitter migroblogging platform, is -- in addition to
detecting conversations and communities of interest -- to mobilize
support and achieve trending topic status, with the ultimate aim of
generating an impact in the mass media and among opinion leaders
and so set the information agenda. The intention is also to instigate
conversations with opponents in order to foster spaces of dialogue
and debate where cybernauts can compare and contrast the proposals

of different candidates.

During an election campaign, it is possible to observe the importance
that cybernauts participating in Twitter attach to particular candidates
and to the positioning of topics before, during and after the debates,
to discussing previous circumstances, to influencing perceptions of

the debate and to transmitting a definition of debate winners to the
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public opinion. This explains the relevance of studies of interactions
in this vast digital platform.

It is pertinent to remember that the introduction and impact on
democracy of innovative ICTs generates both hopes and fears. On the
one hand it obeys a simple logic: the techno-utopic opinions that are
expressed represent an unprecedented benefit for democracy. In
contrast are the dystopian pronouncements that argue that the new
technologies will damage or, at least, put the already precarious
health of democratic life at serious risk in large parts of the world.
Yet another set of voices adopts the middle of the opinion spectrum,
skeptically maintaining that the new medium has as many favorable
as it has detrimental features in relation to democratic political
participation. However, the appearance of new technologies does not
necessarily supplant previous technologies, as they do, in fact,
coexist for a period and many traditional techniques manage to

extend their useful life indefinitely.

The underlying reality, however, is that intellectual capacities may
not be equipped to culturally assimilate a nascent technology and,
much less, to study its impact. Arriving at satisfactory conclusions
requires temporal distance, but, above all, empirical experience. This
is by no means an attempt to transfer the analysis to the archeologists
or historians of the future. However, publishing and
telecommunications based on computers and the internet have
modernized the world and the fact remains that any real technological

advance is irreversible.
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The latest ICTs, and particularly the internet, have also impacted
academia, attracting the attention of social and political science
scholars around the world. A growing number of academic studies
on this topic has been added to the Web of Science repository,
especially since the beginning of this century. Similar explosive
growth is reflected in the number of searches in publication databases
and in online search engines worldwide. The number of studies of
traditional media is growing far more slowly that those related to the
internet. Thus, while television continues to be the most popular
political medium (although perhaps not for much longer), it has been
replaced by the internet as the most popular target for academic

studies.

The issue of social networks in politics -- in terms of their influence
on political parties and election campaigns, the activities of pressure
groups, the repertoires of social movements, new public
administration programs and the building of political agendas
through debate and citizen participation -- has increasingly been
prioritized in intellectual, political and media circles. Contemporary
debate is related, therefore, to a crucial research agenda regarding
expressions of citizenship, society and political institutions and their
democratic practices, and also regarding the recent ICTs -- most
particularly the internet -- and whether the hypermedia have created

new political and social problems or have reinforced age old issues.
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Research into the media in relation to politics and society, and more
specifically, democracy, is not new, nor is the manipulation of
technology for specific ends. However, not since the television age
has there been an impetus for reflection and debate as has happened
with the internet, given how its celerity and omnipresence has
affected information and knowledge and has generated new
parameters for analysis. From the second half of the twentieth
century, when the computer revolution became a topic of discussion,
governments, academics and journalists have reflected on and
debated about how the ICTs affect political participation and,
therefore, democratic institutions. In both the academic and political
spheres, there has been wide and even wild speculation regarding the
effects of the ICTs on democracy, to the point that many scholars
recommended greater caution before devoting significant resources

to creating and even defining cyberspace.

Regarding the changing hypermedia environment, since the mid-
1990s, rather than assess this environment in itself, there has existed
a debate about whether the internet with its applications promotes or
discourages political participation and whether it limits governability
within a state. It has undoubtedly generated highly publicized and
great optimism regarding its potential to reinvigorate, even
revolutionize, politics and, consequently, electorate participation.
Undoubtedly, in this new scenario, current political power relations
could be altered by the simple fact of enabling communication by and

with citizens in democracies.
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Despite extensive studies on the subject, as matters stand, more
questions have been generated than answers, although there is no
doubt regarding the fact that the ICTs have modified the way of doing
politics. However, notwithstanding the outstanding production, it has
not been possible to determine with any certainty the real impact of
the collective communications media on the opinions, attitudes and

behaviors of users.

The discussion, however, should not be limited, as frequently
happens, to a Manichean vision as to whether use of the internet is
positive or negative, as happened in the past with television.
However, what is clear is that the internet in and of itself does not
guarantee democracy. This is because the interrelated processes of
political communication, whether online or offline, need to take
account of both political and social behaviors in an environment that
is highly technical, concentrated and controlled in terms of

information and communication.
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Anexos

En este ultimo apartado se incluyen como anexos los documentos que
acreditan la aceptacion para su publicacion de los trabajos de
investigacion sometidos a evaluacién por parte del equipo editorial
de revistas cientificas especializadas y en su caso de los
coordinadores de la edicion de los libros de caracter académico en los

que se sometieron las propuestas de capitulos.

Lo anterior, de acuerdo con la Normativa per a la presentacio de
Tesis per compendi de publicacions que en su modalidad B indica
que, si no fuese posible incorporar en la tesis el documento completo
publicado, se requiere incorporar «la carta o correo de aceptacion de
la publicacion o editorial correspondiente ademas de aportar el

documento original (o preprint) completo» (2017).

En el Anexo 1 se encuentra la carta de aceptacion del capitulo de libro
editado por la UNAM; en el Anexo 2 se incluye el correo electronico
donde se notifica la aceptacion de la publicacion del articulo en la
revista Comunicacio; en el Anexo 3 se muestra la carta de
acepetacion para publicarse, del capitulo de libro editado por la
UABC; y en el Anexo 4 se afade la carta de la revista Hipertext.net,

conforme acepta el articulo para su publicacion.
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Anexo 1

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES
CENTRO DE ESTUDIOS EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CERTIFICADO

Como coordinador del trabajo académico fitulado “La Politica en la Era Digital.
Democracia, Ciudadania y Movimientos Sociales”, que ha sido presentado para su edicion
y publicacién en formato de libro por la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales (FCPyS) de
lo Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM), hago costar que el MIRO.
SALVADOR JOSE PERCASTRE MENDIZABAL es autor del trabajo fitulado: “Twitter como

pacio de icacién politica electoral digital”, que ha sido aceptado para publicarse
en formato de capitulo para este libro.

El Departamento de Publicaciones y el Consejo Editorial de esta Facultad, como
parte de sus lineamientos, ha realizado el obligatorio arbitraje académico conocido como
peer review, en modalidad doble ciego. para la incorporacién de un texto en su proceso

El autor ha declarado que fodos los datos y las referencios a materiales ya
publicados estan debidamente identificados con su respectivo crédito e incluidos en las
notas bibliograficas y en las citas que se destacan como fal. Asimismo que todo el material
presentado como parte del texto estd totalmente libre de derecho de autor y, por lo tanto
la responsabiidad de cualquier litigo o reclaomacién relacionada con derechos de
propiedad intelectual recae en el autor del texto, exonerando de toda responsabilidad o
lo Facultad de Ciencias Polificas y Sociales y a la Universidad Nacional Auténoma de
México.

expuesto, se firma a los 19 dias, del mes de junio del afio 2018 en

Miembro del Sistema Nacional de Investigadores Nivel Il
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Anexo 2

19/6/2018 Correu de UNIVERSITAT POMPEU FABRA - Avaluacio d'article
Universitat .
l.lpf Pompeu Fabra PERCASTRE MENDIZABAL, SALVADOR JOSE <salvador.percastre@upf.edu>
Barcelona

Avaluacié d'article

Revista de Comunicaci6 <revistacomunicacio@iec.cat> 19 de juny de 2018 a les 10:38
Per a: "S. Percastre" <salvador.percastre@upf.edu>

Benvolgut Salvador,

rebut correctament! L'article queda pendent de publicacié a la revista Comunicacié.
Moltes gracies.

Ben cordialment,

Miguel Angel Moya

Secretari de Redaccid

Comunicacié. Revista de Recerca i d'Analisi

Societat Catalana de Comunicacio - IEC
http:/irevistes.iec.cat/index.php/TC/index

De: S. Percastre [salvador.percastre@upf.edu]
Enviat el: dimecres, 13 / juny / 2018 13:03

[Text citat amagat]

[Text citat amagat]

https-//mail. google.com/maillu/1/?ui=28k=c763b9fIb38jsver=X Oa524kdfc.ca. &cbl=gmail_fe_180614.14_p4&view=pt&msg=1641731e7b%e879...  1/1
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Anexo 3

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA

Baja California, México a 15 de junio de 2018

Asunto: Aceptacién de capitulo para libro

Mtro, Salvador Percastre Mendizabal
Universitat Pompeu Fabra, Barcelona
Roc Boronat, 138. 08038 Barcelona

Estimado Mtro. Percastre:

La presente es para notificarle que el capitulo titulado “Elecciones y participacion
ciudadana en Twitter en México. La eleccion local en el estado de Veracruz en el afio
2016” ha sido aceptado para su publicacién como parte del libro “Administracién
plblica y democracia. La relacién necesaria”, editado por el Cuerpo Académico
Instituciones Politicas y Gestién Publica, de la Facultad de Economia y Relaciones
Internacionales de la Universidad Auténoma de Baja California (UABC), bajo mi

supervisién y con el arbitraje por pares académicos.

Agradezco su excelente colaboracion y reciba muy cordiales saludos

Tt B,

UNIVERSIDAD AUTONOMA
DE BAJA CAUFORNIA

Atte,
Dr. David Rocha Romero m:umnsecot:om
Coordinador del Cuerpo Académico Instituciones Politicas y Gestion Publica INTERNACIONALES

Profesor de tiempo completo

Facultad de Economia y Relaciones Internacionales

Universidad Auténoma de Baja California

Miembro del Sistema Nacional de Investigadores Nivel |

Calzada Universidad 14418 C.P. 22390, Tijuana Baja California, tel: 5757500 ext.

54730. Correo-e: drocha@uabc.edu.mx
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Anexo 4

waom  HIPERTEXT.NET

Revista Académica sobre Documentacién Digital y Comunicacian Intzractiva
DEPARTAMENTO DE COMUNICACION - GRUPO E INVESTIGACIGN DI5IDOC

Pere Freixa Font, director editorial de la revista académica Hipertext.net,

CERTIFICA

Que el articulo presentado por Salvador Percastre-Mendizabal, titulado Twitter en
campana. Actores mediaticos en Twitter durante la campana electoral intermedia
en México en el afio 2015, ha sido aceptado para la publicacion en los proximos
niimeros de la revista El articulo se encuentra actualmente en fase de revision y

correccion.

Dr. Pere Freixa Font
Director Editorial de Hipertext.net
Barcelona, 9 de julio de 2018
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Finis coronat opus



