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Introduccioén

Esta tesina tiene como propdésito realizar un analisis comparativo de la manera
en que los candidatos Pedro Kumamoto y Margarita Alfaro desarrollaron su
campafna en la red sociodigital Twitter durante el proceso electoral 2015 en

Zapopan, Jalisco.

De acuerdo con el Panorama Sociodemografico de Jalisco 2015”, la poblacién
de Jalisco es de 7, 844, 830 habitantes; de los cuales 48.9% son hombres y 51.1%
son mujeres. La Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de
la Informacién en Hogares 2015, realizada por el INEGI, muestra que el 60.3% de
los habitantes de Jalisco tiene acceso a Internet. Las edades que concentran a
mas de la mitad de cibernautas, son entre 18 y 34 afos, tal como se aprecia en la
Gréfica 1.1:

Gréfica 1.1 Jalisco, 2015. Usuarios de Internet, por grupos
de edad.

AR

Fuente: Elaboracién propia con datos tomados de la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso
de Tecnologias de la Informacién en los Hogares 2015, INEGI. Consultado 13 de mayo de 2017.
http://www.beta.inegi.org.mx/proyectos/enchogares/regulares/dutih/2015/

m De 18 a 24 anos

m De 25 a 34 afios

= De 35 a 44 afios

m De 45 a 54 anos

m De 55 afios y mas

" INEGI. 2016. Panorama Sociodemografico Jalisco 2015. p. 16 Disponible en
http://internet.contenidos.inegi.org.mx/contenidos/productos/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/
productos/nueva_estruc/inter _censal/panorama/702825082239.pdf Consultado el 13 de mayo de
2017.
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El 65% de las personas utilizan Internet de forma diaria y el 26.8% lo ocupan
por lo menos una vez a la semana. Los celulares inteligentes con conexién movil
son las tecnologias predominantes, ya que el 67.1% de los usuarios las utilizan
para conectarse a la red. La Gréfica 1.2 muestra que las personas que se
encuentran en educacion media 0 en un nivel superior (licenciatura o posgrado),

son quienes mayor acceden a Internet.

Grafica 1.2 Jalisco, 2015. Uso de Internet, por nivel
educativo.

B Preparatoria

® Licenciatura o
Profesional

= Posgrado

Fuente: Elaboracién propia con datos tomados de la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso
de Tecnologias de la Informacién en los Hogares 2015, INEGI. Consultado 13 de mayo de 2017.
http://www.beta.inegi.org.mx/proyectos/enchogares/regulares/dutih/2015/

Las 5 actividades principales que se realizan en la red se pueden observar en la
Gréafica 1.3:


http://www.beta.inegi.org.mx/proyectos/enchogares/regulares/dutih/2015/

Gréfica 1.3 Jalisco, 2015. Actividades realizadas en Internet.

Obtener informacion 118 049

Comunicarse 3 935 845

Acceder a contenidos audiovisuales 3712350
Entretenimiento 3554175
Acceder a redes sociales 3449 707
Apoyar la educacion 2530 163

Interacctuar con el gobierno 854 110

Realizar operaciones bancarias en linea 485 490

Fuente: Elaboracién propia con datos tomados de la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso
de Tecnologias de la Informacién en los Hogares 2015, INEGI. Consultado 13 de mayo de 2017.
http://www.beta.inegi.org.mx/proyectos/enchogares/regulares/dutih/2015/

La Encuesta Intercensal 20152 ubica el municipio de Zapopan como el segundo
mas poblado del Estado de Jalisco, ya que tiene 1, 332,272 habitantes; el 48.8%
son hombres y el 51.2% son mujeres; la edad promedio es de 28 afios. El 54% de
la poblacion cuenta con internet en sus hogares y el 91.4% cuenta con celular con
conexion a internet. El 22.3% esta en nivel educativo medio superior y el 31.5% en

educacion superior.

La Poblacion Econédmicamente Activa (PEA) en Zapopan con respecto a los
habitantes de 12 afos o mas, es de 56.5%; de los cuales el 96.5% esta ocupada.
La Tabla 1.1 muestra la distribucion de la PEA por sectores de actividad

econdmica:

2 INEGI. 2015. Resultados definitivos de la Encuesta Intercensal 2015. Disponible en
http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/boletines/2015/especiales/especiales2015 12 20.pdf
Consultado el 16 de mayo de 2017.
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Tabla 1.1 Zapopan, 2015. Distribucion de la PEA por sectores de actividad

econdémica.
Primario® | Secundario® | Comercio | Servicios® No Total de poblacién
especificado | econ6micamente activa
6,653 153,257 120,974 286,554 11,108 578,546

Fuente: Elaboracién propia con datos tomados de Tabulados de la Encuesta Intercensal2015,

Jalisco. http://www.beta.inegi.org.mx/proyectos/enchogares/especiales/intercensal/

Los trabajadores del sector servicios representan casi la mitad de la Poblacion
Econdmicamente Activa con el 49.51%, mientras que el sector con menor fuerza
laboral es el primario, con el 1%. El sector de secundario, con el 26%, es el
segundo con mayor porcentaje de PEA. Lo anterior caracteriza a Zapopan como
un municipio de fuerza laboral mayoritariamente representada por profesionistas y
trabajadores administrativos; asimismo hasta 2015, este municipio era
considerado un bastion del Partido Accion Nacional (PAN), aunque en los
comicios locales de 2009 perdido 16 puntos porcentuales ganados en la jornada

electoral anterior, la cual gané con el 56.45% de sufragios.

En la eleccion local del 2012 el PAN logré nuevamente la victoria, aunque con
un punto porcentual menos respecto a los comicios de 2009, ya que ganaron
39.81% de la votacion total. Mientras que el Partido Revolucionario Institucional
(PRI) tuvo su mejor momento en el proceso electoral del 2009, cuando en

coalicion con Nueva Alianza consiguio el 33.77% de votos.

En la Gréfica 1.4 se observa que el contexto general de las elecciones del 2012
estuvo marcado por el incremento de del apartidismo que paso de 44% en la
jornada electoral anterior a 48%° el escaso trabajo proselitista del PRI para

consolidar los votos conseguidos en 2009, la creacion del partido Movimiento

3 Comprende agricultura, ganaderia, silvicultura, pesca y caza.

4 Comprende mineria, extraccion de petréleo y gas, industria manufacturera, electricidad, agua y
construccion.

° Comprende: transporte, gobierno y otros servicios.

6 Aguirre, Carlos. 21 de septiembre de 2015. La muerte del partidismo en Jalisco tiene tres
razones. Tercera Via. Consultado: 17 de mayo de 2017. http://terceravia.mx/2015/09/la-muerte-
del-partidismo-en-jalisco-tiene-tres-razones/
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Ciudadano en 2011; factores que llevaron al PRI a perder cerca del 6% de los

sufragios ganados en la jornada anterior.

Gréfica 1.4 Zapopan, Jalisco. Historico de elecciones a diputado
local del Distrito 10, por partido.
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Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Electoral y de Participacion Ciudadana Jalisco,
elecciones a diputado local: 2006, 2009 y 2012.

Sin embargo, este contexto disminuy6 la diferencia entre el primer y segundo
lugar, de tal modo que el PRI se acercé al constante ganador. Por tanto, en el
escenario electoral del aflo 2015, la disputa se centraba entre el PAN y el PRI. No
obstante, otros contendientes se presentaron en la escena electoral, ampliandose
la contienda politica por la diputacién local del distrito X en Zapopan, con la
participacion de Antonio Pinto (PAN), Laura Haro (PRI-Partido Verde Ecologista de
México,PVEM), Margarita Alfaro (MC, Movimiento Ciudadano), Josefa Robledo
(Nueva Alianza), Gabriela Estrada (Partido de la Revolucion Democratica, PRD) y
Pedro Kumamoto (candidato independiente).

El binomio de competidores fuertes (PAN y PRI) se transformé en un trinomio
con la llegada de MC, partido que en su primera contienda electoral (2012) logré
38,480 sufragios, por encima de los 15,000 votos obtenidos por la coalicién PRI-
PVEM. EI Movimiento Ciudadano eligi6 como candidata a Margarita Alfaro, quien

pudo posicionarse en el distrito 10, a partir de su trabajo como regidora del



ayuntamiento y presidenta de la Comision de Desarrollo Econémico y del Empleo,

posicién desde la cual pudo ese partido acercarse a la ciudadania y atraer votos.

En este contexto, la candidatura independiente de Pedro Kumamoto tendria que
hacer frente al escenario politico dominado por el trinomio PAN, PRI y MC. Su
primer paso fue mostrar la negativa y la de su equipo de campafia de hacer uso de
spots televisivos y de radio para difundir sus propuestas, principalmente por
carecer de presupuesto para ello; su actividad proselitista se trasladé a la Web

2.0, fundamentalmente, las redes sociodigitales.

El equipo de campafia del candidato independiente consideré al 90%’ de los
usuarios que en ese afno utilizaban redes sociodigitales. Por ello, en su campania
cada aplicacién y red sociodigital tenia una funcion especifica: Facebook funcion6
como medio para acercar la campafa a la gente porque “permite una interacciéon
de mayor amplitud por el numero de caracteres permitidos para publicar y
comentar” (Morales 2016, 20). El objetivo estratégico en Facebook era transformar
los “Me gusta” en votos; el dia de la jornada electoral el candidato ciudadano

consiguio 57, 215 votos y acumuloé 45,605 “Me gusta”.

Twitter es una plataforma digital® empleada para difundir informacién que
podia ser retomada por medios de comunicacién, realizar enlaces a través de
Periscope’ y promover la linea telefonica de Pedro Kumamoto. Ademas, permitio
monitorear y evaluar de forma permanente y en tiempo real, el impacto de la

campana en redes sociodigitales; Telegram es una aplicacidn que sirvié para

’ Asociacién Mexicana de Internet. 2012. Estudio: Marketing Digital y Redes Sociales. Asociacion
Mexicana de Internet. Consultado: 25 de junio de 2016.
https://www.amipci.org.mx/estudios/otros _estudios/mkt y redes soc _amipci 2012 sr_jr.pdf

®Las plataformas digitales son escenarios en la web en los que las personas comparten y generan
contenido. Ademas pueden establecer contacto con otros usuarios. De acuerdo con Cordon, se
trata de “...aplicaciones que funcionan en la Web directamente, y a las que se accede con un
nombre de usuario y contrasefa después de registrarse en el servicio; en su mayoria son
gratuitas”. En Cordén, Gémez y Lépez. (2010). Las nuevas fuentes de informacién: informacién y
busqueda documental en el contexto de la web 2.0. Madrid: Ediciones Piramide. p. 275.

® Aplicacién que permite a los usuarios transmitir y ver en vivo cualquier evento. Lépez, Jair. 2015
Todos ya periscopean, ;pero qué es periscope? En El Financiero. Consultado el 25 de junio de
2015. www.elfinanciero.com.mx/tech/todos-ya-periscopean-pero-que-es-periscope.html
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establecer la comunicacion interna y compartir archivos; Whatsapp fue utilizada
como una herramienta para enviar videos, informacion textual o para solicitar a los

votantes que convocaran a la asistencia de algun evento.

Whatsapp fue utilizada, junto con la aplicacion Google Sheets, para
implementar una accién estratégica con el objetivo de monitorear y difundir los
resultados de la votacion en tiempo real; con éstas herramientas se cred el
Kumamoto Resultados Electorales Preliminares (KREP)™, el cual es un programa
similar al Programa de Resultados Electorales Preliminares (PREP) utilizado por el
Instituto Nacional Electoral (INE) para dar a conocer resultados preliminares de las

jornadas electorales.

Los voluntarios, que por medio de “redes sociales, reuniones en casas,
parques, escuelas y centros de trabajo, fueron invitados para sumarse a cuidar las
casillas, con el proposito de crear un ejército de vigilantes de los resultados

electorales” [las cursivas son propias] (La Brecha 2015, http://bit.ly/2euyZSS); los

resultados de cada casilla se enviaron a través de WhatsApp para construir en la
aplicacion Google Sheets, una base de datos que mostraba los resultados de la
votacion en tiempo real; el KREP podia observarse en la pagina web de Pedro

Kumamoto.

La generacion “millennial”’’ llegé a la politica estatal, y debido a que el caso

Kumamoto llamé la atencién por haber obtenido el triunfo con una campana

% Kumamoto, Pedro. Resultados Electorales Preliminares diputado local distrito X de Zapopan
2015. 7 de junio de 2015. Consultado: 25 de junio de 2016.
https://docs.google.com/spreadsheets/d/12p2_tCkAZtdHqJFFjlJiaxG-PsJCMBGGHODE4GfgR9k/
%ubhtml?gid=0&single=true

Forman parte de la generaciéon “millennial” todos los nacidos entre 1980 y 2000. Son jovenes
nacidos y educados en ambientes altamente tecnologizados; prefieren la practica a la teoria, las
tareas grupales a las individuales y la informacién en formato digital a los libros. En Cuesta, Martin,
Ibafiez, Tagliabue, y Zangaro Marcela. (2008). EIl Impacto de la Generacién Millennial en la
Universidad: Un Estudio Exploratorio. XV Jornadas de Investigacion y Cuarto Encuentro de
Investigadores en Psicologia del Mercorsur. Facultad de Psicologia. Argentina: Universidad de
Buenos Aires. p. 201 Consultado: 17 de mayo de 2017. https://www.aacademica.org/000-032/288
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enfocada en las Tecnologias de Informacion y Comunicacién (TIC)'?, es de
nuestro interés analizar la manera en que utilizé la plataforma digital Twitter” en
comparacion con la candidata del partido Movimiento Ciudadano, Margarita Alfaro,
por ser la aspirante mejor posicionada en Zapopan, debido a su trayectoria como

funcionaria publica municipal.

Consideramos que esta investigacion contribuira a identificar las diferencias y
similitudes que se tuvieron en la gestion de comunicacion socio-técnica digital en
red de ambos perfiles, ademas de conocer si Twitter fue utilizada como un medio
de difusién de propuestas y trabajo territorial, o sélo se limitaba a difundir la
agenda del dia e incluso si en algun momento se utilizO6 como un espacio

dialégico.

De esta manera, el problema de estudio consiste en responder a la pregunta:
¢fue diferente el uso de Twitter en una candidatura independiente como la de
Kumamoto y el trabajo proselitista de un candidato perteneciente a un partido
politico? La observacion empirica se constrifie al periodo de campafa establecido
por la autoridad electoral a saber, 5 de abril a 3 de junio 2015. Se parte de la
hipdtesis de que privilegiar la interaccion como objetivo estratégico e
instrumentalizar un seguimiento y respuesta personalizados al usar la red
sociodigital de comunicacion interactiva (Twitter), otorga ventaja competitiva a
candidatos independientes sobre candidatos de partidos en campanas electorales

locales.

2 Las TIC son el conjunto de tecnologias que permiten el acceso, produccién, tratamiento y
comunicacioén de informacién presentada en diferentes codigos (imagen, texto, sonido). En Belloch,
Consuelo. Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (T.1.C.). Universidad de Valencia:
Unidad de Tecnologia Educativa. p. 1 Consultado: 17 de mayo de 2017.
http://www.uv.es/~bellochc/pdf/pwtic1.pdf

* Red sociodigital de comunicacién que permite enviar y publicar mensajes de una extesién
maxima de 140 caracteres. Ademas, permitea los usuarios comunicarse y relacionarse con sus
seguidores a través de publicar notas que pueden ser textos y/o direcciones electronicas, fotos o
videos. En Calderén, Santiago. (2013). El uso de Twitter en las campafias politicas, un analisis del
espacio publico, segun Habermas, en las elecciones a Gobernador del Estado de México 2011.
Tesis de maestria, Universidad Nacional Auténoma de México, p 53.
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Esta tesina busca colaborar en la profesionalizacion de la comunicacion politica,
proponer criterios comparativos para analizar y mejorar el disefio de la gestion de
comunicacién interactiva durante una campana electoral cuando se enfrenta la
desventaja de disponer de menor financiamiento que los otros competidores. Por
ello, el proyecto se centra en analizar dos casos diferentes, uno que opera desde

lo institucional y otro en donde no se tiene ninguna filiacién partidista.

I. Lacomunicacién politico-electoral y la red sociodigital: Twitter

Este capitulo establece un marco teérico que permita explicar la manera en que
las redes sociodigitales, y especificamente Twitter, se insertan en el proceso de la
comunicacién politica-electoral, asi como sus caracteristicas e impacto en
campafnas politicas. Dicho marco servira de base para poder comprender la
manera en que esta herramienta de comunicacién fue usada en actividades
proselitistas, por parte de Pedro Kumamoto, candidato independiente y Margarita
Ramirez del partido Movimiento Ciudadano (MC), en el proceso electoral local de

2015 en el Distrito X de Zapopan, Jalisco, México.
A. El modelo de la comunicacién politico-electoral en la Web 2.0

Rodriguez Andrés menciona que las redes sociales han venido a cambiar la
comunicacion politica tradicional que “consistia en que el partido o el candidato
elaboraban sus mensajes y los difundian a través de los medios, como la prensa,
la radio o la television (...) la comunicacion era de tipo unidireccional, donde el que
hablaba era el politico y la audiencia escuchaba o leia los mensajes (...) sin tener
oportunidad de participar” [las cursivas son propias] (Rodriguez 2012, 4). En la era
de la Web 2.0 los politicos tienen la posibilidad de comunicarse directamente con
los ciudadanos y viceversa; los portales, blogs, correo electronico, redes
sociodigitales, etc. han aportado vias de comunicacion mas directa entre ambos
actores, por lo que operan a manera de comunicacion mediada por una

computadora o un dispositivo portatil.
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Jonah Seiger reconoce como el principal efecto del uso de las redes sociales en
las campafias electorales “que los candidatos se acercan a sus partidarios y
convierten su apoyo en beneficios tangibles como la recaudacion de fondos o el
reclutamiento de voluntarios” (Alvarez 2010, 57). De manera mas amplia Tufiez y
Sixto mencionan que las redes sociales en las campafas politicas son una
“herramienta idonea para ganar adeptos en la actividad politica; son un medio
para fomentar o crear una imagen, difundir ideas, fomentar circulos de apoyo,
relacionarse directamente con sus votantes o para marcar distancia sobre sus

adversarios” [las cursivas son propias] (2011, 87).

Para Alvarez Garcia la “comunicacién digital convierte al ciudadano en el
verdadero protagonista de las campafas politicas, le devuelve el nucleo central
del sistema politico para que reclute a nuevos adeptos entre sus conocidos,
difunda las ideas de su candidato, organice reuniones y mitines en su regién””.
Sin embargo, durante las campafias politicas, como afirma Morris y Rosales, “no
basta con utilizar el nuevo medio sino que hay que aprovechar precisamente sus
principales ventajas (...) En internet, se debe tener algo que responder cuando el
electorado reclama respuestas haciendo uso de la interconectividad, la principal
novedad de las redes sociales” [las cursivas son propias] (Berra 2013, 14). Por
tanto, utilizar redes sociales en una campafa electoral en donde el candidato no
esta dispuesto a dialogar con el ciudadano, seria desaprovechar las oportunidades
de posicionamiento que ofrecen las comunidades digitales. Al respecto, Crespo
afirma que la “horizontalidad, la bidireccionalidad, la interactividad y la
participacién son la base para el éxito de un politico en la red” (Crespo, Garrido,
Carletta y Riorda 2011, 220).

La comunicacion digital es una accion estratégica que “bien manejada acercan
a la gente y posicionan, pero no son garantia de nada. Por tanto, las campafas

electorales deben sumar a Twitter a un combo inteligente de una buena estrategia

" Alvarez, Ana Maria. (2010). Principales efectos y ventajas del uso d las nuevas tecnologias en
campanas electorales. En Cuadernos de Informacién y Comunicacién, vol. 15. p. 57. Consultado
17 de mayo de 2017.
https://revistas.ucm.es/index.php/CIYC/article/download/ClYC1010110055A/7200
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online y acciones de prensa convergentes off line para potenciar el efecto viral”
(Rodriguez 2012, 16). De esta manera, no existe un desplazamiento de los
medios tradicionales por los nuevos medios, sino que, como menciona Jenkins, se
realiza “el proceso de convergencia digital en donde los viejos medios aprenden
de los nuevos y éstos usan a los viejos” (Espino 2014, 44).

“La politica es toda actividad o conjunto de actividades que de alguna manera

tiene relacion con la polis, es decir el Estado”"®

, 'Y para que se dé a conocer a los
ciudadanos necesita hacer usos de la comunicacién (medios y comunicadores).
De acuerdo con Daniel Pefa, “la interlocucion y comunicacién politica son impensables
al margen de la comunicacion mediatica, de cuya gestion depende la mayor visibilidad y

resonancia publicas que puedan ser conseguidas” (Pefia 2011, 57). Este autor anade que:

“Parte de nuestro conocimiento se produce a través del medio audiovisual, a partir de la
percepciéon de algo que estad siendo representado como una realidad que no
experimentamos personalmente aun cuando seamos conscientes de que la propia
produccion de realidad representada por esa via es uno mas de los tipos de realidad en el
entorno, la realidad construida mediaticamente. En ese sentido, ésta ultima no se pone en

duda porque se esta viendo y porque otros estan inscritos (presentes) en esa realidad

construida”. (Ibidem, 53)

De acuerdo con lo anterior, “la politica se esta convirtiendo cada vez mas

en una cuestion de comunicacién”'®

y en especial de persuasion a partir de la
competencia entre mensajes que circulan de todos los actores, que son

recabados en un entorno multimediatico o hipermediatico de comunicacion.

Angelo Pianebianco define a la comunicacion politica como “el conjunto de los
mensajes que circulan en el interior de un sistema politico y que condicionan su
entera actividad, desde la formacién de las demandas hasta los procesos de

conversién a las respuestas del propio sistema. Metaféricamente, la comunicacion

®Bobbio Norberto, Nicola Matteucci, Gianfranco Pasquino. 2002. Diccionario de Politica. México:
Siglo Veintiuno: 1215.

' Gosselin, André. 1998. Introduccién. La comunicacion politica. En Gauthier, Gilles, André
Gosselin y Jean Mouchon (Comps.), Comunicacion politica. México: Gedisa: 25.

14



puede concebirse como el ‘sistema nervioso’ de toda unidad poll'tica””. A través
de la “comunicacién politica se intercambian signos, sefales o simbolos de
cualquier indole, entre personas fisicas o sociales, mediante la cual se articula la
toma de decisiones politicas, se aplican y dan a conocer éstas a la comunidad, y

se busca acceder y mantenerse en el poder”'®.

La comunicacion politica en la era de la Web 2.0 contiene tres elementos’®:

Actores. En el contexto situacion comunicativa en red los actores se
multiplican y tienen poco en comun; interaccionan aunque se
desemperien en diferentes contextos y no se conozcan.

Mensaje. El mensaje debe ser estructurado, tener una intencidn y ser
facil de comunicar; siempre existe una intencion persuasiva en la
comunicacion politica. Twitter agrega la dificultad de lograr persuadir al
usuario a través de mensajes que utilicen unicamente 140 caracteres.
Bidireccionalidad. Las nuevas tecnologias, coadyuvan a dejar el
modelo unidireccional e incorporar la bidireccionalidad, e incluso, la
multidireccionalidad. La comunicacion se mueve hacia la horizontalidad,

aunque también se mantiene la verticalidad.

Durante una campafa electoral la comunicacion politica intenta persuadir al
electorado a través de mensajes racionales y emocionales para conseguir que
vote por la opcion politica que representa aquel quien emite el mensaje. Garnero
menciona que la persuasién es una “actividad comunicativa consciente disefiada
(...) para conseguir un cambio de conducta que favorezca el objetivo del
persuasor” (2010, 93).

' Panebianco, Angelo. 2007. Comunicacion politica” en Bobbio, Norberto, Matteucci, Nicola y
Gianfranco Pasquino [eds.], Diccionario de politica. México: Siglo XXI, p. 263-264

'8 Castro, Evelyn. 2004, El concepto de la mujer en el discurso de campafia de Vicente Fox
Quesada. Un estudio de las estrategias de persuasion electoral del sector femenino en los
comicios federales del 2000. Tesis de maestria, Universidad Nacional Auténoma de México, p. 8.
¥ Montiel, Anna Laura. 2015. Apuntes de la clase Fundamentos de la comunicacion y la
mercadotecnia politica. Universidad Nacional Auténoma de México.
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Mareek menciona que a través de la mercadotecnia politica se “trata de definir
objetivos y programas politicos e influir en el comportamiento del ciudadano”
(Borzone 2013, 11). Por tanto, el marketing politico se dirige a la persuasion de
los electores, ya que es un “conjunto de técnicas empleadas que permiten captar
las necesidades que un mercado electoral tiene, estableciendo con base en esas
necesidades un programa ideoldgico que las satisfaga y ofreciéndole un candidato
que personalice dicho programa al que se apoya e impulsa a través de la

publicidad politica” (Barranco 1997, 13).

La segmentacién es una técnica utilizada por el marketing politico que permite
“fraccionar la heterogénea masa electoral en secciones mas pequenas que tengan
algo en comun; de esta forma es posible (...) detectar grupos lo suficientemente
grandes a los que el producto politico pueda resultarles especialmente atractivos”
(Adell y Coto 2011, 90). Canel menciona que la segmentacion del mercado
electoral puede realizarse siguiendo “factores demograficos (edad, sexo, estado
civil, tamafio de la familia, habitat geografico), factores econdmicos (renta,
residencia, equipamiento del hogar, nivel de gasto, clase social), factores politicos
(comportamiento electoral, posicionamiento ideolégico, motivaciones hacia la
politica, preocupaciones, expectativas, participacion en actividades publicas,
creencias, raza, religion, habitos de ocio) o habitos de consumo de informacién”

(Sanders 2006, http://bit.ly/2gVIKNX). Por tanto, determinar segmentos especificos

de electores a quienes dirigir la campana politica, fortalece el papel del candidato
durante el proceso electoral, ya que el disefio de las estrategias, tacticas y
propuestas responden a los intereses, expectativas y necesidades de cada
segmento. Asimismo el mensaje politico se dirige a “aquellos subgrupos cuyas
caracteristicas y expectativas hagan prever una mayor aceptacion de las mismas”
(Arbesu 1998, 53-55).

En el caso de esta investigacién, se ubica en el campo de la comunicacion
politica. En México, la Reforma Politica-Electoral aprobada por el Congreso en
2013, reestructuro el modelo de comunicacion politica; los cambios aprobados dan

lugar a una estructura regulatoria de las actividades de comunicacion en campana

16


http://bit.ly/2gV9KNX

electoral, sin perjuicio de un cambio mayor en la instauracion de candidaturas
ciudadanas sin filiacion partidista. A través de la reforma del articulo 41
constitucional, se amplian los tiempos de transmision, tanto del Instituto Nacional
Electoral como de los partidos politicos, en medios de comunicacion tradicionales
(radio y television). El articulo 41 constitucional menciona que el periodo
comprendido entre “el fin de las precampafas vy el inicio de las campafas, el
cincuenta por ciento de los tiempos en radio y television se destinara a los fines
propios de las autoridades electorales, y el resto a la difusion de mensajes
genéricos de los partidos politicos” (CPEUM articulo 41, fraccion lll, apartado A,
inciso a). Asimismo, estipula que “los candidatos independientes tendran derecho

de acceso a prerrogativas para las campafias electorales” (idem, apartado lll).

La Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales (LEGIPE),
aprobada por el Congreso en 2014, estipula que el Instituto Nacional Electoral
(INE) es la unica autoridad para administrar los tiempos que corresponden al
Estado en radio y television; y que para “la determinacion del numero de mensajes
a distribuir entre los partidos politicos, las unidades de medida son: treinta
segundos, uno y dos minutos, sin fracciones”. (LEGIPE Articulo 167, nimero 6).
Para asignar los tiempos en precampana y campafnas en elecciones locales “la
base para la distribucién del setenta por ciento del tiempo asignado a los partidos
politicos sera el porcentaje de votacion obtenido por cada uno de ellos en la
eleccion para diputados locales inmediata anterior, en la entidad federativa que se
trate (...) mientras que para los partidos politicos de nuevo registro, tanto
nacionales como locales, segun sea el caso, participaran solamente en la
distribucion del treinta por ciento del tiempo en radio y television” [las cursivas son
propias] (LEGIPE articulo 167, numero 4 y 5). El uso de Internet durante un
proceso electoral no fue sometido a regulacion legal, por tanto los tiempos de
transmision en Internet no tienen una duracion establecida a la que deban cefirse

los partidos politicos.
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La comunicacion politica-electoral en el siglo XXI no esta limitada s6lo a radio y
television, asi que las autoridades deben ampliar el panorama para establecer
tiempos de duracion en la comunicacion electoral a través de Internet y telefonia
movil; principalmente cuando se viven contextos de campafas electorales. La
finalidad es evitar sucesos como el ocurrido en los comicios electorales del 2015,
en donde mensajes via Twitter de personajes publicos con palabras alusivas a
propuestas politicas del Partido Verde Ecologista de México PVEM, fueron
posteados “dos dias antes de que iniciaran las elecciones y durante la jornada
electoral”,?® pese a que el articulo 251 de la LEGIPE establece que “el dia de la
jornada electoral y durante los tres dias anteriores, no se permitira la celebracion
ni la difusién de reuniones o actos publicos de campafa, de propaganda o de

proselitismo electorales” (LEGIPE, articulo 251, Capitulo IV, apartado 4).

Las herramientas comunicativas de la Web 2.0 no solo estan cambiando la
manera de hacer comunicacion politica, sino que cobra relevancia en el juego de
las campanas electorales como medios comunicativos que a diferencia de los
tradicionales, son de bajo costo y no se limitan a una interaccion comunicativa
masiva interpersonal y monologa, sino que permite el establecimiento de vinculos
de candidatos, partidos y agentes politicos con el electorado a partir de una
interaccion dialégica, mediante el intercambio de mensajes y contenidos. De ese
modo, las acciones de campana dirigidas a la persuasiéon mediante propaganda
tienen un alcance diferente, con la posibilidad de conocer de primera mano lo que

siente, piensa o juzga el elector.

La comunicacion politica es “la actividad de determinadas personas e
instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos), en la que como
resultado de la interaccion, se produce un intercambio de mensajes con los que se
articula la toma de decisiones politicas asi como la aplicacion de éstas en la

comunidad” (Canel 2006, 27). Cuando se utiliza la Web 2.0 en la comunicacién

2 CNN México. 2016. Apoyo ‘espontaneo’ al Partido Verde llena Twitter durante la eleccion.
Expansién en alianza con CNN, 6 de junio, seccién Politica. Consultado el 16 de agosto de 2016.
http://expansion.mx/adnpolitico/2015/06/06/apoyo-espontaneo-al-partido-verde-llena-twitter-en-
veda-electoral
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politica, se contribuye a promover y alentar una actividad comunicativa en red sin
jerarquias, sin intermediarios, inmediata y con margenes de libertad que permite la
construccion y difusion del mensaje hacia fines multidireccionales que enlazan la
participacion ciudadana activa y el acercamiento entre politicos y el interés
ciudadano. Por tanto, se transforma en una actividad en la que pueden participar
tanto personas como instituciones en el momento que lo deseen, ademas permite
la posibilidad de mantenerse informados sobre la toma de decisiones en la que

derive la accidon comunicativa.

La Web 2.0 a través de herramientas como las wikis, paginas web, chats,
plataformas multimedia como YouTube, redes sociales entre ellas Twitter; motiva
la participacion tanto de politicos como de ciudadanos en el intercambio de
mensajes. Las herramientas comunicativas de la Web 2.0 innovan el proceso
comunicacién politica porque la interaccidn entre los usuarios y el mensaje puede
ser medida por medio de botones como “Me gusta” en Facebook, YouTube o la
“Estrella” en Twitter; cuya funcion varia entre mostrar el numero de veces en que
se ha compartido, comentado o sefalado el contenido como agradable; asimismo
existen botones que permiten conocer cuantas veces se ha ingresado a una
pagina web o cuantas reproducciones ha tenido algun contenido. Sin embargo,
todos los botones tienen como finalidad reflejar el impacto que tuvo el mensaje en
la comunidad en la que se es participe e incitar la retroalimentacion del mensaje.
Ademas, las herramientas de la Web 2.0 posibilitan, a diferencia de los medios
tradicionales, el conocimiento del nivel de compromi3027 entre el contenido y los

usuarios, ya sea a corto plazo, o de manera casi inmediata.

2 El término en inglés es engagement, que es el nivel de compromiso que establece el usuario con
el mensaje. En el caso de Twitter, este se puede medir por medio de: numero de seguidores del
perfil, nUmero de replicaciones del mensaje breve en formato de cadena sucesiva (retweet),
numero de respuestas a los mensajes corotos (tweet) publicados por el propietario de la cuenta y
por el numero de mensajes breves (tweet) que contienen etiquetas identificadoras (hashtag) del
mensaje. Cavaller, Victor, De Cabreras, Sanchez-Afién y March Albert. 2014. Medicién y
evaluacibn de la comunicaciéon. Editorial UOC. Consultado 17 de agosto de
2016:https://books.google.com.mx/books?id=-
ptuBAAAQBAJ&pg=PT89&dg=quetes+engagement+en+las+redes+sociales&hl=es-
419&sa=X&ved=0ahUKEwjV1rfK3abOAhVqyoMKHRgW CMs4ChDoAQgwMAM#v=onepage&q=qu
€%20es%20engagement%20en%20las%20redes%20sociales&f=false
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Sin embargo, hacer uso de la Web 2.0 como canal comunicativo requiere que el
emisor conozca y sepa utilizar el lenguaje de la red, es decir, el discurso
hipertextual que, de acuerdo con Pierre Lévy es un “conjunto de nudos ligados por
conexiones Los nudos pueden ser palabras, imagenes, graficos, secuencias

sonoras, documentos completos, etcétera” (Scolari 2010, http://bit.ly/2fEAX7c), por

tanto en el hipertexto se enlazan diversos tipos de texto (linguistico, iconico y
multimedia) que permiten que el lector manipule la serie de objetos que se brindan
durante la interaccion con el contenido. Por ello, si la comunicacion politica-
electoral hace uso del hipertexto en sus mensajes, puede dar al ciudadano la
oportunidad de profundizar en el contenido, mediante los enlaces a otras unidades
de significacion que se ofrezcan. A la vez, delega al lector el poder de estructurar
el orden de su lectura, con base en sus propios intereses. En los medios digitales,
cuando se escribe el mensaje se debe estar consciente de que “siempre se
escribe para alguien. Un mensaje multimedia se refiere a “la capacidad, otorgada
por el soporte digital, de combinar en un solo mensaje al menos dos de los tres
siguientes elementos: texto, imagen y sonido” [las cursivas son propias]

(Salaverria: s.f., 5).

Uno de los principales objetivos de la comunicacion politica-electoral es inspirar
confianza ante el electorado, a fin de obtener su preferencia o adhesién a
participar en la jornada electoral. Este es uno de los valores mas dificiles de
construir y mas faciles de perder. Con el empleo de los tres elementos del
lenguaje de la red anteriormente referidos, el emisor busca establecer una
comunicacién eficaz que logre “provocar o aumentar la adhesion de las personas

a las tesis presentadas (sic) para su asentamiento” (Morat6 2011,114).

La participacién ciudadana en la Web 2.0 es posible a través de espacios
interactivos que la red ofrece. Por ejemplo, las conversaciones (mejor conocidas
por su término en inglés Chat que significa “charla”) que requieren de canales
comunicativos tales como Messenger, Hangout o algun mecanismo electronico
que brinde la opcién para iniciar una “charla”, ya sea en paginas web, foros,

etcétera. El objetivo principal en las conversaciones por medio de Internet es
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intercambiar mensajes electronicos en tiempo real. El resultado de este
intercambio comunicativo es una conversacion entre dos o varias personas, sin

importar la distancia entre ellas.

Por otra parte, la caracteristica de retroalimentacion comunicativa en una red de
interconexiones, mejor conocido como comunicacion en redes sociales (social
media); las convierte en una herramienta para inferir percepciones ciudadanas
hacia un tema en especial, asi como reconocer los intereses del mercado electoral

a quien se dirige el mensaje politico.

La Web 2.0 fomenta una comunicacién multimedia y multidireccional, donde los
actores que participan en las redes sociodigitales sirven a su vez como fuentes de
informacion (nodos), porque generan o comparten opiniones, ideas, propuestas,
reclamos acerca de como llevar a cabo el ejercicio politico, mediante diversos
mensajes ya sea linguisticos, icénicos o multimedia. Por tanto, no puede
soslayarse la incursion de la clase politica en la Web 2.0, porque de hacerlo, se
dejaria de utilizar un valioso recurso estratégico de comunicacion durante las

campanfas politicas.

Internet ofrece a sus usuarios diversas plataformas de comunicacion, de
acuerdo con el INEGI? entre las caracteristicas del cibernauta mexicano

destacan:

e 70.5% tiene menos de 35 anos.

e El uso de Internet se asocia con el nivel de estudios. Por ello, entre
mayor nivel educativo, mayor es el uso de la red.

e Dos de cada tres personas cuentan con un teléfono inteligente
(smarthphone).

e Las cuatro actividades principales son: obtener informacién,
comunicarse, acceder a contenidos audiovisuales y acceder a redes

sociales.

2 |nstituto Nacional de Estadistica y Geografia. 2016. Estadisticas a propdsito del dia mundial de
Internet 17 de mayo. Instituto Nacional de Geografia y Estadistica. Consultado el 16 de agosto de
2016. http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/aproposito/2016/internet2016 _0.pdf: 1-12.
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Para Lopez y Ciuffoli una red social se entiende como “un servicio basado en la
Web que permite a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro
de un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que
comparten una conexion, reconocen una lista de conexiones y aquellas hechas
por otros dentro del sistema”® (2012, 38). Twitter es una red social en la que los
usuarios establecen una conexién dependiendo del contenido que se comparta; la
conexién puede surgir a través de etiquetar contenido tépico en los mensajes. Las
etiquetas son unidades discursivas que expresan una idea con la que los usuarios
pueden identificarse (el término en inglés es Hashtags, el simbolo que antecede
una etiqueta es la almohadilla #). Por tanto, existe la posibilidad de que las
etiquetas se conviertan en una orientacién tematica, es decir, en temas que

cobran relevancia; conocidos por los usuarios como Trending Topic (TT).

De acuerdo con el Estudio de Medios y Dispositivos entre internautas
mexican0324, el 59% de usuarios se encuentra registrado en Twitter. Asimismo, el
estudio localiza esta red social entre las cinco redes sociodigitales en las que
mayormente se registran las personas. Por tanto, la presente investigacion esta
enfocada en las peculiaridades unicamente de Twitter, por eso son abordadas en

el siguiente apartado.
B. ¢Qué esycdmo funciona Twitter?

El lanzamiento de Twitter al publico ocurre en Julio del 2006, aunque su origen
se localiza un par de afos atras cuando la idea de Jack Dorsey de construir un
servicio “basado en mensajes cortos de actualizacion de estado de animo de los
usuarios, quienes pueden expresar libremente a otros que estan conectados lo
que para ellos es relevante o bien, pueden conocer informacion acerca de otros
usuarios en tiempo breve. El objetivo es que a través de los mensajes se

comuniquen un grupo de personas” [la cursiva es propia] (Mancera y Pano 2013,

2z Lopez, Guadalupe y Ciuffoli, Clara. 2012. Facebook es el mensaje; Oralidad, escritura y
después. Buenos Aires: Ediciones: Crujia: 38.

2 |AB México. 2016. Estudio de Medios y Dispositivos entre internautas mexicanos. En /AB
Meéxico. Consultado el 16 de agosto de 2016. http://www.iabmexico.com/wp-
content/uploads/2016/03/IABMx-ECMyD2016.pdf : 32.
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32). La idea de Dorsey empezé a consolidarse con la colaboracion de los
desarrolladores Noah Glass y Evan Henshaw-Plath en la compania Odeo?; el
resultado fue una red cuyo nombre original fue Twittr, nombre que a finales del
2006 cambio a Twitter. Se habia creado una red asimétrica basada en el “flujo
corto de informacion inconsecuente” (Vega y Merino 2011), en la que el contenido

es lo que importa.

Orihuela menciona que Twitter es un modelo comunicativo con las siguientes

caracteristicas?®:

1. Asimétrico: Establece relaciones optativas entre usuarios (seguir o ser
seguido), con una arquitectura variable, pautada por cada uno y por lo
tanto, descentralizado.

2. Breve: Su formato de escritura esta limitado a menos de 140 caracteres
por mensaje.

3. Global: Su servicio esta disponible en varios idiomas y en casi todo el
mundo.

4. Hipertextual: Los mensajes contienen enlaces, ya sea de sitios web
externos o por defecto, es decir, a través de los simbolos @ y de la
almohadilla #, porque ambos generan enlaces de manera automatica
hacia perfiles y temas especificos.

5. Intuitivo: Para hacer uso de la interfaz de la red social no se requiere ser
un experto, ya que esta basada en la simplicidad; asi cualquier persona
con acceso a un buscador de Internet, puede formar parte de la
comunidad.

6. Multiplataforma: Sus posibilidades de interaccion entre usuarios desde

distintos dispositivos lo convierten en un medio multiplataforma.

% Compafiia de podcasting fundada en 2004 por Eva Williams y Noah Glass. Consultado el 20 de
agosto de 2016:
http://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:http://evhead.com/2005/02/how-odeo-
happened.asp&gws rd=cr&ei=H [6V4Wjl4Ka-AH29IP4CA

% Orihuela, José Luis. 2011. Mundo Twitter: una guia para comprender y dominar la plataforma

que cambid la red. En Austral Comunicacion,. 1 (1): 101.
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7. Sincronico: Listado actualizado de mensajes cortos de perfiles que son
seguidos por el usuario (timeline).

8. Social: Es un conjunto de perfiles que a través de publicaciones pueden
comunicarse, sin importar la distancia entre ellos o que los perfiles no se
“sigan” mutuamente.

9. Viral: Los mensajes circulan de manera facil y rapida a través de la red
social, por tanto, se convierte en una red con posibilidades de multiplicar
un mensaje, es decir, hacerlo viral?’.

La estructura de Twitter tiene como espina dorsal la pregunta: ;Qué esta
pasando? La posibilidad de dar respuesta a través de elaborar tweets que son
mensajes que no exceden el limite de extension de 140 caracteres, “que es
publico de forma predeterminada y que puede incluir otros contenidos como fotos,

videos, y enlaces a otros sitios web” (Twitter 2017, https://twitter.com/es/privacy).

Los mensajes son los que forman la red de Twitter, ya que los usuarios pueden
consultar otros contenidos en diferentes perfiles o bien, buscar etiquetas de temas
que les interesen. Es posible potencializar la interaccion entre usuario y contenido
por medio de la réplica del mensaje (retweet, mejor conocido por los usuarios
como RT) o de comentar en el mensaje (tweet), ambas acciones pueden

realizarse en el mismo tiempo.

Cuando Twitter fue incorporada a la red marcé el inicio de un nuevo tipo de
comunicacién denominado microblogging o nanoblogging, que “es un medio
comunicativo que busca la interaccion de los miembros de una organizacion en
una forma dinamica en tiempo real. Los mensajes que se emiten y reciben en este
medio son breves, es decir, su contenido es menor a 140 caracteres” [las cursivas
son propias] (Buenafio, Murillo y Hernan 2014, 69). Por tanto, Twitter es una red

social de microblogging cuya mision es “ofrecer a todo el mundo la capacidad de

*’ \/iralizar es dar a una unidad de informacién la capacidad de reproducirse de forma exponencial.
Esto es, emulando a los virus, que el contenido tenga la capacidad de reproducirse “solo”. Sin mas
publicidad ni promocion que de perfil en perfil. Véase Martin, Penélope. 2014. XV Foro
Universitario en Investigacion en Comunicacion. Consultado el 10 de noviembre de 2016:
http://www.foro2014.com/wp-content/uploads/2014/02/42.-Mart%C3%ADn-Mart%C3%ADn.pdf
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crear y compartir ideas e informacion al instante, sin ningun tipo de obstaculos”
(Zancada 2016).

Aunque Twitter es una red sociodigital que no requiere de algun pago monetario
para ser utilizada, es necesario que todo aquel interesado en formar parte de la
comunidad, proporcione, a través de responder un formulario de registro,
informacion personal como su nombre, nombre de usuario, contrasefa, correo
electrénico o numero telefénico. Una vez terminado el registro, el usuario “da su
consentimiento para la recopilacion, transferencia, manipulacién, el
almacenamiento, la revelacion y otros usos de su informacion” (Twitter 2017,

https://twitter.com/es/privacy) y acepta apegarse al reglamento sobre el uso la red

socidigital. Al finalizar, la persona obtiene una cuenta que permite navegar en la
red social correspondiente a través de un buscador, por ejemplo Google;
asimismo, es posible visualizar mensajes (tweets) de los demas perfiles. Incluso
se tiene la oportunidad de establecer una conversacién en tiempo real con
cualquier usuario, siempre que este interconectado a la misma red. Pero no es
obligatorio ser seguidor del usuario con el que se busca interactuar, lo que
representa una diferencia importante con respecto a otras redes sociales, sobre

todo Facebook.

La estructura de esta modalidad de comunicacién se compone de los siguientes

elementos:

Cuenta: La cuenta es el mecanismo de contratacion del servicio. Permite una
vision panoramica de los datos generales del usuario. Se constituye con un
avatar (imagen o fotografia); nombre de usuario, mismo que puede ser
diferente al nombre de la cuenta. Asimismo la cuenta muestra el numero de
mensajes cortos (ftweets) que se han escrito, asi como el numero de cuentas a
las que se sigue y el numero de seguidores que tiene la cuenta.

Timeline: Herramienta que permite que el usuario visualice el conjunto de
mensajes (tweet) publicados por los perfiles que sigue. Una vez que el usuario

obtiene su cuenta en la red social, los mensajes aparecen en tiempo real en su
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pagina principal. El término en inglés para referirse a esta herramienta es
timeline.

Tendencias: Listado de etiquetas (Hashtags #) utilizadas con mayor
frecuencia en un determinado momento. Las tendencias son conocidas en la
jerga de Twitter como Trending Topic; las tendencias se pueden configurar
segun la regién, ya sea de forma particular o general, es decir, seleccionar
desde una ciudad hasta un pais.

A quién seguir: Listado de opciones de perfiles que forman parte de la
comunidad de Twitter, que probablemente sean de interés para el usuario.
Autor: Identificado por el simbolo arroba (@) que antecede el nombre de la
cuenta del usuario en Twitter. De tal modo que cuando se necesite hacer
referencia hacia algun autor de un mensaje breve (fweet) o se requiera
“etiquetar” a un usuario, se hara uso del arroba (@) seguido del nombre de la
cuenta indicada para generar de forma automatica un enlace con el perfil, a la
vez que se envia una notificacion al usuario (autor o perfil etiquetado), misma
que podra visualizar en el apartado de “Notificaciones”.

Tweet: Una publicacién en Twitter recibe el nombre de tweet y la accién se

conoce €Como . Un “tweet puede contener fotos, videos,
enlaces y un maximo de 140 caracteres de texto” (Vela 2016, section 14). De

hecho, las actualizaciones de esta multiplataforma han agregado la posibilidad

de poder introducir imagenes GIFT? , encuestas y ubicaciones
como cuerpo de la publicacion. Ademas, el mensaje corto (tweet) muestra la
imagen de perfil del autor, el nombre completo del perfil, el usuario, la fecha y

hora en que se publicd. Una vez que el mensaje es compartido en la red, este

% Formato que permite mostrar imagenes en pequefnas animaciones. Cuando se muestra una

imagen GIF animada en un navegador, se ve como un video. Véase Matarazzo, Denis. 2015. La
Web. En Aprenda los lenguajes HTML5, CSS3 y JavaScript para crear su primer sitio web.
Barcelona: Ediciones ENI, p. 30-31. Consultado 10 de noviembre de 2016.
https://books.google.com.mx/books?id=zRwssmygli0C&pg=PA306&dg=aprenda+los+lenguajes+ht
mlI5+css3+y+javascript+para+crear+su+primer+sitio+web&hl=es-
419&sa=X&ved=0ahUKEwi7yoW9j4\WAhWIYySYKHYxDA cQ6AEIJzAA#v=onepage&q=aprenda%
20l0s%20lenguajes%20htmI5%20css3%20y%20javascript%20para%20crear%20su%20primer%20
sitio%20web&f=false
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es visible para todo el mundo, asi que los seguidores que estén viendo en ese
momento su listado actualizado de mensajes cortos de otros perfiles (timeline),

podran visualizar la publicacién e interactuar con ésta.

La Tabla 1.2 muestra las acciones posibles de la aplicacion con los iconos

correspondientes:

Tabla 1.2 Acciones que se pueden realizar en Twitter

Accion en Twitter icono

Comentar el mensaje (tweet).

Replicar un mensaje de otro u otros perfiles (retweet).

Marcar un mensaje (tweet) como favorito.

Responder en mensajes que no necesariamente

fueron publicados por el usuario (reply).

Fuente: Elaboraciéon propia con informacion de Deltell, Claes y Osteso, José Miguel. (2013).
Prediccion de tendencia politica por Twitter: Elecciones Andaluzas 2012. En Red de Revistas
Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafa y Portugal. Consultado el 10 de agosto de 2017:
http://www.redalyc.org/html/168/16832253010/

Reply: Son las respuestas que pueden hacer los usuarios en cualquier
mensaje publicado en Twitter, son consideradas un mensaje corto (tweet). De
tal forma que cualquier persona que integre esta comunidad puede ver las
respuestas (replies) realizadas en el mensaje. Sin embargo, solo seran visibles
en el “timeline de los usuarios que sigan la cuenta a la que se contesta” (Borras
2013, p.11), promoviendo asi la participacién de mas usuarios.

Retweet: Abreviado por los usuarios de Twitter como RT, es la forma de
potenciar la difusién de un mensaje (tweet), ya que es la herramienta que
Twitter proporciona para citar y volver a publicar un mismo mensaje

‘republicar”. En su mayoria son mensajes de otros perfiles.
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Es posible que el mensaje sea conocido por cada vez mas usuarios a
través de que sea citado o “republicado” (retweet) por otros perfiles. Cuanto
mayor sea el numero de réplicas que obtenga la publicacion, existe la
posibilidad de que se haga viral. Por tanto, puede decirse que volver a publicar
(retweet) es uno de las herramientas utiles para construir la red y compartir
informacion que da vida a Twitter.

Favorito: Son mensajes breves que los usuarios deciden guardar en su perfil.
Sin embargo, esta accion no potencializa la difusion del mensaje en la red,
debido a que no existe re-publicacion del mensaje o notificacion alguna que
sea causa para que aparezca en el listado sincronizado (timeline) de los
seguidores del perfil.

Tema: Representado por el simbolo de “gato” (#), es denominado hashtag (del
inglés hash almohadilla y tag etiqueta); se utiliza cuando se pretende “destacar
una palabra dentro del mensaje y convertirla en una categoria global en
Twitter” (Tiscar 2011). También conocida como etiqueta tematica, la forma de
utilizarla es escribir después del simbolo # la palabra o frase clave del

mensaje.

El objetivo es lograr que esta etiqueta se convierta en un vinculo tematico en
Twitter, es decir, en transformarla en la palabra clave que identifique y vincule
el mensaje con todo lo escrito en esta red que contenga la misma unidad
discursiva (hashtag). Una vez que el usuario senale y pulse el boton izquierdo
del ratén de su ordenador sobre la etiqueta (hashtag) de su interés, sera
remitido a una busqueda en Twitter de los contenidos que contengan la misma

etiqueta.

El método para destacar los mensajes con mayores menciones es por medio de

la lista de tendencias (trending topic), cuya base es un algoritmo que se alimenta

de las etiquetas (hashtags) que se han utilizado en mayor cantidad de veces en la

comunidad de Twitter. Pero, si la etiqueta ya fue tema en tendencia (frending

topic) anteriormente, para que vuelva a la lista necesitara superar las menciones
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con las que logré ser replicado o bien, se requiere cambiar la etiqueta (hashtag)
de los mensajes que se publiquen cada dia.

Para el posicionamiento de las etiquetas (hashtags) como tendencias (trending
topic), el algoritmo considera “la velocidad con la que se esta haciendo uso del

hashtag, el numero de usuarios distintos que estan usando el hashtag y el

incremento de usuarios que utilizan el término RT o dan click en ” (Arnau_:
2012). Lo anterior fue determinado por los creadores de Twitter para evitar que las
noticias del momento se repitieran dia tras dia, ya que dejarian de ser informacion

al instante y de responder a la pregunta: ¢ Qué esta pasando?

Todos los elementos antes descritos, que conforman el mundo simbdlico de
Twitter, constituyen el lenguaje que los usuarios de esta red han incorporado como
propio. Habria que agregar el término twitteros, para referirse a quienes son
usuarios de este servicio; en conjunto forman la dinamica de funcionamiento de
Twitter. El usuario es el sujeto (follower) que recibe actualizaciones sobre los
mensajes cortos que se realizan en otros perfiles; la accion de seguir a otras

cuentas se denomina following.

Entonces, ¢ cdémo funciona Twitter? Todo inicia cuando se forma parte de la red
sociodigital a través de una cuenta en la que se publican mensajes cortos (tweets)
con contenido concreto y llamativo para atraer a otros usuarios para conseguir su
interés e interaccién con la informacién publicada. De esta forma, los usuarios
tienen la posibilidad de transitar del papel de receptores a emisores de mensaje, y
viceversa. La finalidad es expandir la red y, sobre todo, vincularse con otros
nodos para mantener activo el flujo de informacion instantanea; una informacion
que responda a los intereses no solo del usuario, sino de diversos usuarios no

enlazados hasta entonces.

El funcionamiento de Twitter esta relacionado con la Teoria de la Agenda-
Setting, elaborada por Maxwell McCombs y Donald Shaw, que considera la

necesidad de saber qué sucede en nuestro entorno, y el papel de los medios
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convencionales para satisfacer esta necesidad. La Teoria menciona que los
medios de comunicacién “no le dicen a la gente lo que tiene que pensar, pero si
tienen éxito cuando le dice sobre qué ha de pensar’ (Garcia 2015,

http://bit.ly/2xHMN4U). En el caso de Twitter, lejos de que sean los medios de

comunicacién los que fijan la agenda, es el microblogging el que muestra cuales
son los temas en los que esta ubicado el interés de los usuarios a través del
namero de réplicas (retweet), comentarios breves en los mensajes cortos (replies)
o bien, el uso constante de la etiqueta que contiene el mensaje corto (hashtag)
que provoca que la etiqueta se convierta en un tema en tendencia en la red
sociodigital (Trending Topic). Al respecto, Manuel de Ramén menciona que “las
redes sociales (...) nos aproximan la idea de qué es lo que inquieta a los
usuarios, a los ciudadanos. Nos aproximan a los temas sobre los que escriben,
sobre los que comenta, discuten” (Rubio 2014, 252). De tal forma que las
tematicas son retomadas por los medios de comunicacion convencionales para
establecer “la seleccion de una lista jerarquizada de temas de preocupacion”
(Exeni 2005, 89).

Pero no es viable entender a Twitter como una red social-microblogging en la
que un perfil puede convertirse en el centro del poder, todo lo contrario, Twitter es
una red descentralizada en la que “nadie depende de nadie en exclusiva para
llevar a cualquier otro su mensaje” (De Ugarte 2007, 41). Nadie tiene el cetro de
poder, en pocas palabras: Twitter es el medio para opinar, cuestionar, proponer,
participar y mas; todo de forma libre. Si bien Internet abri6 la puerta a una nueva
manera en que se puede distribuir poder, Twitter es la herramienta que consolida

esta manera diferente.

Al ser la segunda red sociodigital mas utilizada en México, los actores politicos
encuentran en este espacio de comunicacion una via para interactuar con los
ciudadanos y la poblacion en general, mientras que éstos la usan, entre otros
motivos, como un medio para emitir opiniones, impugnar, denunciar y alentar la
protesta social. Al respecto, Jack Dorsey asemeja a Twitter con la electricidad al

ser “utilizado como se quiera y por todo tipo de razones (...) es una revolucién
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social y cultural que acerca a los ciudadanos al poder” (Torres y Rojano 2012, 7).
En nuestro caso nos enfocaremos en analizar la manera en que se ha utilizado

Twitter en una coyuntura electoral.
C. Twitter y campafas politicas

En el estudio de las campafias politicas y Twitter un punto de referencia
obligado es la candidatura presidencial del demdcrata Barack Obama en las
elecciones presidenciales de Estados Unidos del 2008 y su campafa de re-
eleccion en el 2012. En ambas campafas electorales, Obama logré reconocer
mas alla del votante estadounidense “comun”, a una diversidad de votantes con
diferente estrato socioecondmico, origen étnico, credo religioso y filiacion
partidista; residentes en diversos lugares del pais. A los cuales dirigir sus
mensajes, propuestas e interpelar con diversos motivos y recursos retoricos-
simbdlicos, y asi promover una participacién plural en el escenario politico. Por
ejemplo, en la Tabla 1.3, se puede observar rasgos de la comunidad hispana en
Estados Unidos en 2008, aquellos que tenian derecho a votar y su distribucién por
edad.

Tabla 1.3: 2008, Niumero de hispanos en Estados Unidos.
Numero de hispanos

Ciudadanos 34097
No ciudadanos 12726
Menores de 5 afios 5216
5al7 afos 10787
18 a 29 afos 9344
30 a 39 afos 7769
40 a 49 afios 6087
50 a 64 anos 4989

65 afios 0 mas 2631

Total de Hispanos 46823

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Pew Hispanic Center.

El voto joven representd el 36.54% del total de hispanos que podian emitir su

voto a favor o en contra de Barack Obama, asi que fueron contemplados en la
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estrategia de comunicacidén politica disefiada por el equipo de campafa del
candidato demdcrata, integrado por David Axelrod (Jefe de Estrategia y Asesor de
Medios), Robert Gibbs (Director de Comunicacion) y David Plouffe (Asesor de
Campana Politica).

Lo principal “era desarrollar una movilizacion, un movimiento social que
empujara un profundo cambio en el escenario politico de los Estados Unidos.”
(Espino 2014) EI movimiento evolucion6 motivado por la esperanza (Hope) y el
cambio en el que todos podian creer (Change we can believe in); edificados con
base un slogan que reflejara fortaleza, coraje y unién (Yes, we can); cuyo portavoz

era Barack Obama.

El equipo encargado de la estrategia en Internet de la campafa electoral de
2008, se integré por Chris Hughes, Eric Schmidt, Kevin Malover, Craing

k?°; quienes lejos de considerar a Internet para la campafia como un

Nermar
recurso adicional, lo situaron como valor agregado para posicionar y acercar al
candidato demdcrata entre el electorado, por medio de conversaciones en las que
se exponen puntos de vista, contenidos y mensajes del candidato y el electorado;
asi como fotografias y audiovisuales. Todo esto de un modo gratuito y eficaz, para
alcanzar como meta a la mayor parte de usuarios de las redes sociodigitales de

comunicacion.

Obama fue el pionero en usar las redes sociodigitales con centralidad,
aprovechando los diversos fines y usos de esta modalidad descentralizada e
interactiva para implicar e involucrar a distintos segmentos y preferencias de
electores durante su campafa electoral. La presencia del candidato se registro en
todas las plataformas importantes, tales como MySpace, YouTube, Facebook y
Twitter; éstas dos ultimas con el objetivo de amplificar su mensaje y, enriquecerlo

por medio del dialogo derivado de utilizar la red como punto de encuentro y de

% Espino, German. 2014. La politica en internet, ; de la mediatizacion a la convergencia digital? En
Revista Convergencia. Consultado el 25 de julio de 2016.
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1405-14352014000200002
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organizacion entre votantes interesados en converger juntos hacia el triunfo

electoral.

Sin embargo, no solo se trataba de unirse en red, sino de generar contenidos
especificos para la Web 2.0; la tarea se depositd en Sam Graham Felsen, quien
fungié como blogger jefe. El fue el encargado de crear contenidos de calidad para
manejar la agenda publica, elevar y promover el nivel de debate que en otros
medios de comunicacién suele ser superficial y abordar temas trascendentes y
poco conocidos en los medios de comunicacion tradicionales. De tal forma que los
blogs3°, entre ellos Twitter, fueran alimentados de manera constante; a través de
conversaciones y la publicacién de contenidos de interés para el electorado; sin
perder de vista que quien estaba del otro lado del monitor, era un ciudadano que

necesitaba respuestas concretas y rapidas, de lo contrario la red pereceria.

Barack Obama se registr6 en Twitter en marzo del 2007 con el perfil
@BarackObama, mismo que para el afo electoral (2008) ya contaba con 109,892
seguidores; mientras que su rival, el candidato republicano John McCain tenia
4,402 seguidores. Al final de la campana electoral, Obama se convirtié en el
Twitterholic®’ mas importante del 2008 debido a su alto numero de seguidores; no
asi McCain, quien no consiguido entrar en el top cien de los twitteros mas

importantes del mundo.

La implementacion de la estrategia en redes sociales, se reflejé en la mayor
distribucion del mensaje politico, con el que se invitaba a “confiar” en el cambio.

De tal forma que el cumplimiento de ambos cometidos provoco un efecto domino

*Un blog es una pagina web con orden cronoldgico, de caracter personal que aborda un tema en
concreto. Permite la autoedicién inmediata y directa por parte de su autor. Véase Bruguera y
Campas, Joan. 2007. El hipertexto y los blogs. Barcelona: Ed. UOC13, p. 13. Consultado el 22 de
agosto de 2017.
https://books.google.com.mx/books?id=ItJIOSYZHroC&printsec=frontcover&source=gbs ge _summ
ary r&cad=0#v=onepage&q&f=false

*" Herramienta que realiza un seguimiento de los 1,000 usuarios de Twitter con mas seguidores.
Véase Carballar, José. 2011. Twitter: marketing personal y profesional. Espafia : RC Libros.
Consultado el 29 de julio de 2016.
https://books.google.com.mx/books?id=BQnyfWCUjOcC&printsec=frontcover&source=gbs ge sum
mary r&cad=0#v=onepage&q&f=false
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en el que el vinculo generado en el electorado se mostré a través de donaciones

a la campafa y/o ejercer su voto a favor del candidato demacrata.

Al final del 2008, Obama consiguié el triunfo y pasé a la historia por dos
motivos, el primero, convertirse en el primer presidente afroamericano de Estados
Unidos con 365 votos de 538 y el segundo, por ser el pionero en el uso estratégico
de las redes sociales y la Web en las campafias politicas®. El mostré que no se

trata de que la red entre en la politica, sino de que la politica haga uso de la red.

Para el proceso electoral del 2012, Obama ya no contaba con miles de
seguidores en Twitter, ahora eran 20, 420,000 followers; sobrepasando a su rival
Mitt Romney por mas de 19 millones. Asi que fue a través del tweet: “hoy
rellenamos los papeles para lanzar nuestra campana 2012. Di que estas con
nosotros” (Equipo El Vacanudo 2011) publicado en su cuenta @BarackObama

que el entonces mandatario, anuncio la busqueda de su re-eleccion presidencial.

La mayor parte del contenido de los tweets publicados por Obama, hicieron
referencia al eslogan de su campafa (Foward), con la que invitaba a los
ciudadanos “estadounidenses para seguir avanzando, recordando que Estados
Unidos estaba inmerso en una de las recesiones econdémicas mas importantes del
pais y, de acuerdo con el eslogan ‘Foward’, ha salido adelante (...) El eje de la
campana giré en torno a la figura de un presidente que ha hecho todo lo posible

por salvar a la nacién de una de las peores crisis de la historia”

[las cursivas son
propias]. El mensaje publicado en Twitter se difundi6 a través de réplicas
(retweets) y posteos en cuentas como @MichelleObama, @dJoeBiden
(Vicepresidente), un perfil general @Obamam?2012, una cuenta mas especifica

@LatinosForObama y otra mas para buscar el voto de los estudiantes

2 Al final de su campanfa electoral, Barack Obama contaba con perfiles en mas de 15 redes
sociales, tales como Facebook, Twitter, MySpace, YouTube, etc. Sumando 3 millones de
seguidores.

* Fernandez, Cristina. 2012. La campafa electoral de Barack Obama presenta su nuevo eslogan.
El Pais. 2 de mayo, seccion Internacional. Consultado el 19 de agosto de 2016.
http://internacional.elpais.com/internacional/2012/05/02/actualidad/1335990354 159217 .html
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@Students4Obama. Greenberg destaca la manera en que Obama “cred
comunidades de apoyo a través de la creacion de estos perfiles que se unieron
bajo una sola identidad, el hashtag #Obama2012” [las cursivas son propias]
(Dergarabedian, 2014 http://bit.ly/2gtwZLv).

El 6 de noviembre del 2012, Barack Obama fue re-electo con un total de 303
votos contra 206 votos obtenidos por el candidato republicano Romney. El anuncio
del triunfo del candidato demdcrata se hizo primero en Twitter, y rompio con la
tradicion de que el candidato perdedor era quien anunciaba antes su derrota; “los
seguidores de Obama se enteraron primero y fue por medio de un tweet’ [las
cursivas son propias] (Dergarabedian, 2014), cuyo contenido es una “foto de
Barack Obama abrazando a su esposa Michelle Obama con la leyenda: ‘Four
more years’, que para el 8 de noviembre del mismo afo, ya habia recibido mas de
785.000 retweets”.**

La era de Obama como el primer presidente afroamericano continuaria por
cuatro anos mas. Su triunfo no sélo fue gracias a las redes sociodigitales, sino a la
combinacion de sus acciones en campana en tierra y en aire con la lectura que
tanto Obama como su equipo hicieron del potencial de Internet y las redes
sociales. Ambas campanas del candidato demodcrata alimentaron las dos
principales demandas de Twitter: autenticidad, ya que el contenido fue disefiado a
partir de considerar el publico objetivo del mensaje; y disponibilidad para
interactuar con los mensajes publicados por sus seguidores; ambos son
elementos indispensables para generar empatia con el ciudadano, fortalecer
vinculos creados en las campanas en tierra e incitar la participacion ciudadana en

sus redes sociodigitales.

German Espino atribuye a la campafa en tierra acciones de proselitismo
directo, en un territorio determinado. Gisela Rubach, hace hincapié en que “el

candidato no puede visitar todos los lugares en la campafa (...) son las brigadas y

3 Griggs Brandon y Mendoza Dorrine2012. Obama photo a social-media sensation. CNN. 8 de
noviembre, International Edition. Consultado el 20 de agosto de
2016.http://edition.cnn.com/2012/11/07/tech/social-media/obama-photo-twitter-facebook/index.htmil.
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todo el equipo de campafia las encargadas de dar a conocer y acercar al
candidato. (...) Asimismo, una campana en tierra debe emplear infraestructura
operativa que permita el desempefio de las personas que participan. Algunos de
los elementos a considerar son el War Room, la casa de campafia, automoviles,

celulares, etc.” [las cursivas son propias] (2015, http://bit.ly/2gttnsY). La campafia

en aire son las acciones de comunicacion politica realizadas en los medios

masivos de comunicacion, es decir, en radio y television.

Las campafas politicas de Obama recurrieron al uso estratégico de redes
sociodigitales desde una perspectiva diferente a la practica precedente, al mostrar
que, en el caso de Twitter, “permite la conversacion entre el politico y los
ciudadanos (...) Por tanto, humaniza a los politicos y proyecta de ellos una imagen
mas empatica, ademas sirve como termometro social donde los politicos
encuentra la voz de la calle” [las cursivas son propias] (Rodriguez y Urefia 2011,
5).

Cuando se piensa en la comunion entre Twitter y campafas politicas debe
hacerse lejos de encasillar a la red como un medio para difundir la agenda del dia.
Al respecto Julius van de Laar, (2014) apunta: “la idea es construir una
comunidad, conocer y entender a las personas”. De modo que el objetivo en una
campafna politica que haga uso de esta red sociodigital debe ser convertir al
usuario en “embajador del mensaje”, conseguir el compromiso (engagement) y
evitar “crear una red de militantes que repiten el mismo mensaje” (Dergarabedian
2014).
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I. Campafias Politicas: Distrito X, Diputados locales en Zapopan, Jalisco
2015

A. Escenario socio-electoral

El presente capitulo es un esbozo del contexto politico-social presente en el
municipio de Zapopan, Jalisco, durante las campafas politicas de Pedro
Kumamoto y Margarita Alfaro; candidatos a la diputacion local de 2015 en el
Distrito X del estado.

El' municipio de Zapopan, de acuerdo con el Censo Nacional de Vivienda de
2010 cuenta con 1, 243, 756 habitantes, de los cuales 48.8% son hombres y
51.2% son mujeres; es el segundo mas poblado del area metropolitana de

Guadalajara y el octavo a nivel nacional®®.

La informacion derivada del Censo permite considerar a Zapopan como un
municipio joven con el 77.05% de su poblacién en edades menores a 45 afos. De
acuerdo con la Tabla 2.1, la edad promedio es de 26 anos, 27 para las mujeres y

28 anos para los hombres.

Tabla 2.1 Zapopan, Grupos de edad de habitantes de Zapopan, seguin Censo Nacional de
Vivienda 2010

Edad Total %

0 a 14 afios, 2010 330,334 27.34
15 a 29 afios, 2010 348,244 28.00
30 a 44 afos, 2010 270, 015 21.71
45 a 59 afios, 2010 170,819 13.74
60 y mas afios, 2010 92,912 7.64
No especificado, 2010 19,432 1.57
Total 1,243,756 100

Fuente: Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2010, INEGI. Consultado: 23 de agosto de 2016.

®|nstituto Nacional de Estadistica y Geografia. 2015. Zapopan diagnéstico municipal Octubre
2015. Zapopan, Jalisco: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia 11. Consultado: 23 de agosto
de 2016. iieg.gob.mx/contenido/Municipios/cuadernillos/Zapopan.pdf
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Diego Petersen (2015) ubica a “los habitantes del Distrito X en la clase media y
media alta [...] con el mayor indice de educacién en un Estado donde la educacién
promedio es la preparatoria”. El 27.0% de ciudadanos se encuentra inscrito en el
nivel de educacion superior, lo que posiciona a Zapopan como el segundo lugar
entre los 39 municipios con mayor porcentaje de matriculados en este nivel
educativo. El primer lugar lo ocupa el municipio de Guadalajara con 42.7%;
unicamente menos del 24% de la poblacion en Zapopan posee una educacion

secundaria o de grado menor.

De acuerdo con el Sistema de Apoyo para la Planeacién de Zonas Perioritarias
(PDZP) a cargo de la Secretaria de Desarrollo Social®’, la localidad tiene un grado
bajo tanto de marginacion como de rezago social. Pero, durante el 2015 el INEGI
reportd una disminucion en la cobertura de servicios publicos como “la red publica
de agua y energia eléctrica” con respecto al 2010, ya que en este ano el 97.31%
de viviendas® contaban con agua de la red publica, no asi para el 2015 al
contabilizar solo el 89.9% de las viviendas con acceso a este servicio. El servicio
eléctrico, por su parte, registré 0.20% de viviendas sin energia eléctrica y aumenté
0.6% en cinco afnos. Al respecto, los servicios publicos recibidos por los habitantes

de Zapopan, recibieron una calificacion de 4.4 en una escalade 1 a 7.7%.

De acuerdo con el indice de Informacién Presupuestal Municipal del 2014%°, el
ayuntamiento de Zapopan se posicioné en el lugar 7 del top 20 de los municipios
mas endeudados del pais. La corrupcion es un tema que ha permeado a la
sociedad de Zapopan, de acuerdo al indice Municipal de Corrupciéon (IMC) 2014,
la gente considerd que la existencia de este problema aumenté desde el afio 2012

y ubicé el area de seguridad publica, licencias e inspeccidon como las tres areas

% Plan Estatal de Desarrollo Jalisco 2013-2033. Equidad de oportunidades, 16 Educacion.
Consultado, 24 de agosto de 2016. http://transparencia.info.jalisco.gob.mx/sites/default/files/PED%20-%20Educaci%C3%B3n.pdf

%" Secretaria de Desarrollo Social. Cobertura de PDZP 2015. Consultado: 25 de agosto de 2016.

WWW.microrregiones.gob.mx
38 Las viviendas contabilizadas son 317,419

% Como Vamos Jalisco. 2015. Encuesta de Percepcion Ciudadana 2014 ;Cémo nos vemos los
tapatios? Tomo 10 Servicios Publicos. Consultado: 27 de octubre de 2016.

“* Forbes Staff. 2014. 20 municipios de 825 concentran 46% de la deuda. En Forbes México, 9 de
diciembre, seccion Economia y Finanzas. Consultado: 25 de agosto de 2016.
http://www.forbes.com.mx/20-municipios-de-825-concentran-46-de-la-deuda/#gs.dg8ROkY
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mas corruptas dentro del municipio. Ademas, la ciudadania seleccion6 el soborno
como la experiencia de corrupcion con mayor reiteracién y a los funcionarios

publicos como los principales promotores de acciones corruptas.

Junto con Guadalajara, es una de las demarcaciones con el mayor numero de
personas que hacen uso del automévil como principal medio de trasporte‘”. Segun
la Asociacion Mexicana de Instituciones de Seguros*?, Zapopan ocupé en 2015 el
lugar numero 11 entre los 15 municipios con mayor numero de carros asegurados

robados, el 36% de estos crimenes fueron realizados con violencia®.

Datos de la Encuesta Percepcion Ciudadana 2014 ;Cémo nos vemos los
tapatios?, elaborada por el Observatorio Ciudadano, el 36% de los habitantes de
Zapopan no confia en el gobierno municipal, lo que contrasta con el 11% que
afirma confiar en éste; mientras que el 28% considera a la seguridad publica como

el principal problema de la comunidad, seguido de la economia con el 12%.

En el tema de seguridad, Roberto Alarcon, Comisario de Seguridad Publica de
Zapopan (2015) sefialé que soélo 1,800 policias estan a cargo de la vigilancia del
municipio, pero la cifra disminuye al considerar “policias incapacitados, de
vacaciones, en descanso y en situaciones juridicas diversas, [...] lo cual deja a
1,300 policias”, unicamente para cuidar a los mas de un millon de habitantes de

Zapopan.

El problema de inseguridad no sélo se refleja a través de la falta de policias o el
robo de autos, en la informaciéon proporcionada por el Sistema Nacional de

Seguridad Publica*, Zapopan se posiciond como el lider con 20 averiguaciones

* Como Vamos Jalisco. 2015. Encuesta de Percepcién Ciudadana 2014 ;Cémo nos vemos los
tapatios? Tomo 3 Movilidad. Consultado: 27 de octubre de 2016.
2" Asociacion Mexicana de Instituciones de Seguros.2016. Aumenta 4.5 por ciento robo de
automoéviles a nivel nacional. Revista AMIS. Consultado: 25 de agosto de 2016.
http://www.dseguro.com/aumenta-4-5-por-ciento-robo-de-automoviles-a-nivel-nacional/
3 El Informador/GSO. 2015. Zapopan necesita duplicar su estado de fuerza. Informador.Mx, 3 de
noviembre. Consultado: 27 de agosto de 2016.
http://movil.informador.com.mx/jalisco/2015/629582/6/zapopan-necesita-duplicar-su-estado-de-
fuerza.htm

Puértolas, Miguel Angel. Pto Vallarta y Gdl, los mas inseguros; El Salto el mas violento.
Milenio.octubre 2015. Consultado: 27 de agosto de 2016. http://m.milenio.com/policia/Pto-Vallarta-
GDL-inseguros-Salto 0 307769280.html
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previas por homicidio por cada 100 mil habitantes, igualmente alcanzé el tercer
lugar con 14 denuncias por victimas de extorcion, ocupando el mismo lugar con

denuncias por robo comun al presentar 774 por cada 100 mil habitantes.

En la Grafica 2.1 se puede observar un significativo descenso desde el ano
2013 al afo 2014 en casos de robo. Sin embargo, se presentd un incrementé a
partir del afio 2014 en el delito que el Sistema Nacional de Seguridad Publica
denomina como “otros”, categoria que engloba actos como: amenazas, estupro,
otros delitos sexuales y el resto de los delitos. Ademas, se presenté un aumento
en delitos de tipo patrimonial45 y lesiones desde el afo previo al proceso electoral
2015; en lo que respecta a delitos relacionados con homicidios, éstos se

mantuvieron constantes.

Gréfica 2.1 Zapopan, Histérico de incidencia delictiva en Zapopan, 2012-
2015, segln el Sistema Nacional de Seguridad Publica.

== Patrimoniales
Homicidios
| esiones

e SECUESTEIO /
Robo .
e Otr0S
2012 2013 2014 2015

Fuente: Elaboracion propia con datos tomados del Informe Incidencia Delictiva del Fuero Comun
por Municipio 2012-2015. Consultado el 25 de octubre de 2016.

El fracaso para atender las casusas y factores que propician actos delictivos a
través del programa “Zapopan, Ciudad de Todos”, implementado desde el
segundo afio de la administracion priista de Héctor Robles Peiro; mismo que en su
inicio requirid de una inversion de 68.7 millones de pesos, no logré remendar el
tejido social en las colonias en las que se localizaron los indices mas altos de
delincuencia. El objetivo del programa era hacer uso de “actividades artisticas y de
recreacion, talleres de prevenciéon del delito y recuperacion de espacios

recreativos” (Navarro 2015) para disminuir en 29 colonias los niveles de

* Este tipo de delitos engloba: abuso de confianza, dafio a propiedad ajena, despojo, extorsién y
fraude.
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delincuencia y pandillerismo. El area con mayor pandillerismo es San Juan de
Ocotlan, localizada a 13 km de la periferia del Distrito X de Zapopan, la cercania
de esta colonia con la demarcacion politica, ubica a ésta ultima como un objetivo

para realizar actos vandalicos y cometer delitos.

Por tanto, en el afio previo al proceso electoral en Zapopan, las necesidades de
la ciudadania se centraron en la prevencion del delito y la garantia de seguridad,
asi como en la mejora de las calles y banquetas*®, ya que las luminarias en los
espacios publicos eran consideradas por los habitantes como no idéneas para

evitar actos delictivos y/o de corrupcion.

El clima politico que ha presentado el municipio desde 1997 a 2012, ha sido el
bipartidismo, donde el Partido Accion Nacional (PAN) y el Partido de la Revolucién
Mexicana (PRI) se disputaban en cada proceso electoral el cargo de presidente
municipal. No obstante, ninguno ha alcanzado el triunfo con mas del 50% de
votos; el candidato de la coalicion PRI-PVEM Héctor Robles Peiro, elegido como
presidente municipal para el periodo 2012-2015, obtuvo la victoria con el menor
porcentaje de votacion desde 1997 con 39.43%. De manera contraria, como se
aprecia en la Gréfica 2.2, el periodo ganado por Macedonio Tamez Guajardo,
candidato del PAN, se logré con el mayor porcentaje de votos en la historia

politica de Zapopan con el 49.57%.

Grafica 2. 2 Porcentaje de Alcaldes electos en Zapopan.
1997-2012, por partido.

—4385 251 ~——a233 46.99 41.47 noan

9J.495

\ PAN \ PAN \ PRI \ PAN \ PRI-NAL \ PRI-PVEM \
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Fuente: Elaboracién propia con datos tomados del Instituto Nacional y Participacion Ciudadana de
Jalisco, Elecciones a Presidente Municipal en Zapopan 1997, 2000, 2003, 2006, 2009 y 2012.

* Como Vamos Jalisco. 2015. Encuesta de Percepciéon Ciudadana 2014 ;Cémo nos vemos los
tapatios? Tomo 12 Desarrollo Urbano. Consultado: 28 de octubre de 2016.

41



El bipartidismo presente en los procesos electorales para elegir al municipe de
Zapopan, no se reflejé en las elecciones a diputados locales por el Distrito X sino
hasta 2009, eleccion en la que la votacidn se cerré entre el candidato de la
coalicién PRI-Nueva Alianza (NAL) Miguel Angel Leyva Luna y el candidato del
PAN, José Antonio de la Torre Bravo, con una diferencia entre el primer y segundo

lugar de 6.37%, tal como se muestra en la Grafica 2.3

Gréfica 2.3 Zapopan. Histdrico de porcentaje de votacidn total
en elecciones a diputado local del Distrito X, por partido.

: 39.81  —PAN
33.77 PRI

9752 27.27
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Fuente: Elaboracion propia con datos tomados del Instituto Electoral y de Participacion Ciudadana
Jalisco, Elecciones a diputado local; 1997, 2000, 2003, 2006, 2009 y 2012.

Por casi dos décadas, desde la eleccion de 1997 hasta la eleccion de 2012, los
diputados panistas habian sido elegidos en cada jornada electoral por los
habitantes de Zapopan del Distrito X, lo cual llevé al PAN a considerar este distrito
como un bastidén panista. Sin embargo, un clima social en el que la violencia, la
falta de acceso a servicios publicos y la inseguridad, derivd en el hartazgo
ciudadano hacia la presencia en el Congreso de una clase politica que no daba

“solucién a los problemas del bienestar colectivo” (Valle 2011, 264).

La primera sefial que dieron los electores de su descontento con el trabajo de
los politicos realizado en cada legislacion, se present6 en las elecciones de 2009,
como se puede observar en la Tabla 2.2, la cantidad de votos nulos en esta

eleccion fue mayor respecto a la eleccion de 2006, es decir, 10 de cada 100
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electores anularon su voto en 2009, no asi en la eleccidn previa, en la que

Unicamente 1 de cada 100 electores anularon su voto.

Tabla 2.2 Zapopan, Distrito X: Porcentaje de votos nulos en
elecciones locales 2006 y 2009.

Ao Votos nulos | Votacién total emitida %
2006 2,107 182,937 1
2009 14,513 142,954 10

Fuente: Elaboracién propia con datos de Proceso electoral 2006, 2009 y 2012, Instituto Electoral y
de Participacion Ciudadana, Jalisco.

La ciudadania se habia sumado con este acto al movimiento anulista que
precisamente se alimenta de la “insatisfaccion con el sistema politico mexicano
[...] es la manifestacion mas evidente del hartazgo de que los candidatos después
de las elecciones incumplen sus promesas de campafa y una vez en el poder no
disefian e impulsan buenas politicas publicas que beneficien a los ciudadanos™’ Y,
aunque nuevamente un candidato a diputado del PAN obtuvo el triunfo por medio
del principio de mayoria relativa, los electores mostraron su insatisfaccion, misma
que se reflejd en una victoria obtenida con menos del 50% de la votacion;
resultado contrario a la jornada electoral local realizada en 2006, en la que logro el

56.45% de sufragios a favor.

El ano electoral de 2012 fue la primera vez en que el partido Movimiento
Ciudadano (MC), creado un afo antes, podia participar en un proceso electoral; su
presencia aunada con el descontento ciudadano*® provocé que los sufragios tanto
por el PAN y PRI disminuyeran respecto a la eleccion de 2009 (véase Gréfica 2.4).
A diferencia de éstos, el MC consigui6 el 19.62% de los votos, ubicandose a 8

puntos porcentuales del segundo lugar y a 20 puntos del primer sitio.

" Atilano Morales, Julian. 2013. Voto nulo en Jalisco. Causas, construccion y resultado en el
proceso electoral de julio de 2009. En Scielo. Consultado: 28 de agosto de 2016.
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1665-05652013000100004

** El 5% de la votacion total emitida (196,133) fueron votos nulos.
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Grafica 2.4 Zapopan, Jalisco. Porcentaje de elecciones a
diputado local 2009y 2012 en el Distrito X, por partido.
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Fuente: Elaboraciéon propia con datos tomados del Instituto Electoral y de Participacion Ciudadana
Jalisco, Elecciones a diputado local: 2009 y 2012.

El escenario electoral de 2015 en Zapopan estaba permeado por una reforma
politica que habia abierto las puertas a las candidaturas independientes, una lucha
politica que habia dejado de ser bipartidista, la inseguridad y la violencia que
tenian cansados a los ciudadanos y sobre todo, el reto politico de “reconquistar” a
los votantes, quienes segun el Instituto Nacional Electoral (INE) en la lista nominal
de Jalisco, “dos millones 614 mil jaliscienses tenian entre 19 y 39 afos, lo cual
significd el 50% de todos los electores del estado™?; ubicando a este segmento
como decisivo en los resultados. En el caso especifico del Distrito X de Zapopan,
la lista nominal era de 292,739%° posibles votantes, a quienes tratarian de
convencer los candidatos del PRI-PVEM, PAN, MC y Pedro Kumamoto de que les

brindaran su voto y de quienes se hablara en el siguiente apartado.

* El Informador.2014. El voto de los jovenes definira la eleccion de 2015 en Jalisco.
Informador.MX. 30 de abril, seccion Jalisco. Consultado: 29 de agosto de 2016.
http://www.informador.com.mx/jalisco/2014/525520/6/el-voto-de-los-jovenes-definira-la-eleccion-de-
2015-en-jalisco.htm

U Informe Instituto BELIS. 2015. Cuatro de cada 10 votantes tienen menos de 34 afios.
Informador.Mx, 3 de junio. Consultado: 1 de septiembre de 2016. http://mexico.notinet.org/cuatro-
de-cada-10-votantes-tienen-menos-de-34-anos/
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B. Los actores en la contienda

La contienda politica por la diputacion local del Distrito X, se centré entre los
candidatos José Antonio Pinto Rodriguez del PAN y, nuevamente la terna PRI-
PVEM del 2009, ahora representada por Laura Haro; pero la fuerza panista y la
oportunidad de ganar que tenia el PRI se tornaron inestables con la fuerte
posibilidad de triunfo de Margarita Alfaro Aranguren, candidata del MC. Ademas,
se sumo la innovadora participaciéon en el proceso electoral de un joven de 25

afnos, Pedro Kumamoto, como candidato independiente.

Desde el inicio de la lucha politica, el Movimiento Ciudadano tomé el papel
como principal oponente al Partido Accion Nacional, ya que su candidata
Margarita Alfaro Aranguren venia de un cargo como regidora en este distrito y
como presidenta de la Comision de Desarrollo Econémico y de Empleo. Asimismo,
es prima del dirigente de MC, Enrique Alfaro, quien competia en la misma

eleccion, pero él lo hacia por la presidencia municipal de Guadalajara.

El candidato panista a la diputacion local, José Antonio Pinto Rodriguez, no
tenia presencia politica en este distrito, ya que “su trabajo politico lo habia
desarrollado principalmente en Puerto Vallarta como Secretario General de este
Ayuntamiento durante el gobierno de Ramén Guerrero en la administracion 2012-
2015”°'. Ambos optaron por tramitar su licencia para poder ser contendientes

politicos por el mismo cargo, soélo que en diferentes distritos.

La candidata del PRI-PVEM, Laura Haro de 27 afios, antes de ser abanderada
priista para los comicios locales en Zapopan, habia sido regidora en este
municipio durante la alcaldia de Héctor Robles Peiro. Por lo que solicité licencia
indefinida para realizar sus actos de proselitismo en el proceso electoral. “Aunque

su trabajo politico lo realizé6 mayoritariamente en el Distrito 6, fue elegida como

*" Hernandez, Julio César. 2015. Distrito X ‘refugio’ de candidatos que llegaron de...’rebote’.

Marcatextos, 28 de enero, seccion Zapopan. Consultado: 1 de septiembre de 2016.
http://marcatextos.com/zapopan/distrito-10-refugio-de-candidatos-que-llegaron-de-rebote/
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candidata del PRI para la diputacion local por el Distrito X" [las cursivas son

propias] (Hernandez, 2015).

En el 2014, Laura Haro se vio envuelta en un escandalo politico con el
presidente municipal Robles Peiro, cuando acudié como su acompanante al VII
Foro Mundial Urbano en Medellin, Colombia que se llevé a cabo del 4 al 11 de
abril de 2014. El boletin gubernamental emitido el 5 de abril informé que el edil
seria acompanado unicamente por el arquitecto Alfredo Hidalgo Rasmussen,
director de Proyectos Estratégicos; pero una foto posteada en el perfil de
Facebook de Laura Haro mostré una realidad completamente diferente. La
comitiva enviada excedia por mucho las dos personas que realizarian el viaje;
sumandose “Juan Francisco Padilla, asesor personal de Peiro, Manuel Alejandro
Silva, subdirector de Innovacién Gubernamental y, por ultimo, la directora del DIF,
Maria Elena Valencia; esto provoco fuertes criticas al considerar que la comitiva
era excesiva y se estaba haciendo uso de recursos publicos para realizar viajes

turisticos con fines personales” (Herrera 2014).

Contrario a sus contrincantes politicos, Pedro Kumamoto con 25 afos de edad,
no tenia experiencia como candidato politico, pero lo contrarrestaba con su
activismo social y participacion en cuestiones académicas, ejemplo de ello fue su
cargo como presidente estudiantil de Alumnos en el ITESO desde 2012 hasta
2014. Era miembro de Wikipolitica®® una “organizacién de 25 jévenes voluntarios,
todos menores de 25 afos; unidos por no tener filiacion partidista, que buscan
involucrar a la ciudadania en la toma de decisiones y crear una cultura
democratica” (Rivera, 2015). Ademas de “utilizar las herramientas de las

candidaturas independientes aprobadas en la reforma electoral del 2012”

*2 Colectivo que surge en 2012 a partir de la ruptura entre los jévenes con el candidato del PRI a la
Presidencia de la Republica, Enrique Pefia Nieto [...] representa la construccion colectiva. Antes
eran conocidos como Wikipartido, ya que tenian como objetivo crear el primer partido colectivo,
abierto y con base en las redes sociales. En Covarrubias, Jorge. 2015. Wikipolitica, una apuesta
singular. Proceso, 17 de enero, edicion Jalisco. Consultado: 3 de septiembre de 2016.
http://www.proceso.com.mx/393403/wikipolitica-una-apuesta-singular
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(Petersen 2015) con la finalidad de abrirse camino en las elecciones de 2015 para

buscar el triunfo con un candidato ajeno y sin respaldo de un partido politico.

La contienda por la diputacion del Distrito X en el Congreso local de Jalisco,
como lo reflejo la encuesta publicada por Mural el 29 de mayo, se habia
reposicionado al mostrar la realidad panista y el crecimiento de la fuerza
independiente, la fuerza de Kumamoto. A menos de una semana de que se
realizara la jornada electoral, el candidato independiente se posicionaba 7 puntos
porcentuales debajo del primer lugar (Margarita Alfaro) y a 5 puntos del segundo
lugar (Laura Hero), desplazando la hegemonia panista al cuarto lugar, tal como lo

muestra la Grafica 2.5.

Gréfica 2.5 Distrito X, Zapopan. Porcentaje de la encuesta para conocer la
probabilidad de voto por el cargo de diputado local,
29 de mayo de 2015

Laura Haro (PRI-
PVEM)
28%

Antonio Pinto (PAN)
19%

Pedro Kumamoto
(Independiente)
Margarita Alfaro 23%
(Movimiento
Ciudadano)

30%

Fuente: Redaccién. 2015. Kumamoto en empate técnico por el Distrito 10. Proyecto Diez
Periodismo con Memoria , 29 de mayo, seccion Jalisco. Consultado: 4 de septiembre de 2016.
http://www.proyectodiez.mx/kumamoto-en-empate-tecnico-por-el-distrito-10/

La Tabla 2.3 refleja los resultados del 7 de junio, en donde Pedro Kumamoto
consiguio escalar dos peldafios para colocarse en el primer lugar al conquistarlo
con 57,215 votos frente a los 34,614 votos obtenidos por Movimiento Ciudadano;
incluso el PRI le arrebato el tercer lugar al candidato azul al superarlo por 5,408

votos.
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Tabla 2.3 Zapopan, Jalisco, Resultados electorales de elecciones a
diputado local en 2012 y 2015 en Distrito X, ubicados por contendientes
politicos.
Partido 2012 2015
PAN 78,086 19,573
Suma coalicion 53,487 24,981
PRI-PVEM
PRD 8,448 1,102
PT 2,722 941
MC 38,480 34,614
NAL 4,307 2,079
MORENA - 2,533
PH - 1,422
PES - 3,674
Pedro Kumamoto - 57,215
No registrados 290 358
Nulos 10,313 3,975
Votos Totales 196,133 152,467
Votos Validos 185,530 148,134
% Participacion 65.52 51.94

Fuente: Elaboracion propia con datos del Instituto Electoral y de Participacion Ciudadana, Jalisco,
Elecciones para diputado local: 2012 y 2015.

Aunque la participacion ciudadana en la eleccion 2015 fue menor en 13.58%
con respecto al 2012, esto se contrarresté con el poco porcentaje de anulacion en
la votacion, ya que, fue el distrito con menor porcentaje de votos nulos a diputados
locales con 0.026%. Ambos factores sumados con la incapacidad del PAN para
consolidar el voto de los simpatizantes que le habian otorgado el triunfo en 2012,
mas la participacidn en la eleccién de tres partidos de reciente creacién (Morena,
Encuentro Social y Partido Humanista) y la presencia de la candidatura
independiente de Pedro Kumamoto, llevaron no sélo al PAN sino también al PRI a
una derrota causada por perder mas de la mitad de su votacion obtenida en 2012;
mientras que Movimiento Ciudadano si bien no consiguié la diputacion, si logro

mantenerse arriba de los 30,000 sufragios perdiendo unicamente 3,866 votos.

El ejercicio politico en las elecciones a diputados locales en el Distrito X

permanecié estatico en un bipartidismo PAN-PRI, pero el proceso electoral de
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2015 sirvié de escenario para que un joven desvinculado de los “grupos politicos
tradicionales” (Caraveo, 2015) mostrara una forma de hacer politica desde una
perspectiva en la que ni el candidato es el centro de la politica, ni los medios
tradicionales son el unico vehiculo de comunicacién para lograr conquistar un

cargo de representacion popular.

Las elecciones intermedias de 2015 se desarrollaron en un contexto que estaba
en constante cambio, sobre todo en los medios de comunicacidén, mismos que
mejoran a la velocidad de los avances tecnologicos y se convierten en nuevas
formas de comunicacion entre candidatos y ciudadanos. Por ello, el siguiente
apartado aborda las estrategias empleadas por Pedro Kumamoto y Margarita
Alfaro Aranguren, cada uno en sus respectivas campafias politicas, enfocando el
analisis en el perfil de Twitter de cada contendiente, ya que Zapopan es el
municipio con “mayor penetracion de internet (56%) [...] ademas de que el 63% de
cibernautas tienen entre 18 y 30 afos” (Quintero 2015), lo que ubicé a la red como

un punto clave para lograr vincularse con los votantes jévenes.
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[I. Andlisis de las cuentas de Twitter de los candidatos a diputado local

en el Distrito X de Zapopan, Jalisco 2015

A. Metodologia

En este capitulo se presentaran los resultados de un analisis cuantitativo del
manejo de la cuenta de Twitter de los candidatos Margarita Alfaro Aranguren y
Pedro Kumamoto para contender por la diputacién del distrito X con cabecera en
Zapopan. La metodologia se bas6 en un analisis estadistico de las publicaciones,
misma que tomdé como parametros los siguientes criterios: son muestras
proporcionales finitas, ya que ambas poblaciones son menores a 1000 tweets;
fueron calculadas con un nivel de confianza de 95%°°, cuyo valor Z, es 1.96, el
error de estimacion (d) utilizado fue de 0.05, el valor de la proporcién (p) fue de 0.5

y q con valor 0.5.

La ecuacion utilizada para calcular ambas muestras proporcionales fue
N*Zz* *
o- < p*q _
d°*(N-1)+z2*p*q donde:

n= Tamano de la muestra

N= Tamafo de la poblacion

zZ, = Nivel de confianza

d= Error de estimacion

p= Proporcién aproximada del fendmeno en estudio en la poblacion de referencia

g= Proporcién de la poblacion de referencia que no presenta el fenémeno de estudio

Para calcular el tamafo de la muestra en la cuenta de Twitter de Margarita
Alfaro se considerd un tamafio de poblacion (N) de 233 posteos o publicaciones; el
resultado fue una muestra conformada por 145 tweets. En el caso de Pedro
Kumamoto, él publicé una poblacién total de 372 tweets, lo cual derivd en una
muestra integrada por 189 posteos; ambas fueron seleccionadas a través del

programa estadistico SPSS, misma que se realizé de forma aleatoria.

*® Indica el grado de confianza que se tiene de que el valor verdadero del parametro en la
poblacién se encuentra en la muestra calculada.
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De la muestra seleccionada se realizé un filtro para seleccionar 10 ftweets que
por lo menos presentaran alguna de las siguientes caracteristicas: 7) tener en su
contenido alguno de los HT detectados en las cuentas @MagaAlfaroA y
@pkumamoto, 2) contar con un numero alto de retweet (RT) o 3) con un numero
alto en el sefialamiento de favoritos (FAV)*. Los criterios para determinar los tres
requisitos que debian cumplir los tweets fueron elegidos a partir de la relevancia

que estas herramientas tienen en la difusion del mensaje a través de la red.

El retweet es una posibilidad de ampliar la “esfera de influencia de la accion del
posteo; ademas de la difusion del contenido del mensaje, promueve una imagen
de alguien que escucha” [las cursivas son propias] (Mancera y Pano 2013, 53).
Cuando un tweet es marcado como FAYV, lo que hace el usuario es perpetuar el
mensaje de modo que no se pierda en la red, ya que se almacena en el perfil de

quien lo ha marcado como favorito, es decir, el mensaje se archiva.

Asimismo, se dio seguimiento especial al uso de los hashtags (HT) y su
vinculacion con la estrategia general de la campafia, con el propdsito de conocer
la manera en que los candidatos incorporaron Twitter a su actividad proselitista.
Debido a que la presencia de la “almohadilla expande el significado potencial del
tweet, la palabra etiqueta se convierte en la mas significativa del contenido, porque
genera la ambient affilation, es decir, los usuarios se asocian de forma temporal a
una comunidad que intercambia puntos de vista sobre un tema que evoluciona en

el tiempo” (Mancera y Pano 2013, 45).

Este universo de estudio quedd conformado por 10 tweets, que fueron
analizados desde una perspectiva cualitativa, basada en el modelo de analisis del
discurso que identifica las funciones del lenguaje predominantes en un mensaje, y

permiten identificar el punto en el que se enfocé la estrategia persuasiva:

El linglista ruso Roman Jakobson, quien se enfocé en el analisis de la poética y el verso, una
de sus grandes aportaciones en linglistica es lo que concierne a las funciones del lenguaje que

estan implicitas en todo proceso comunicativo. El parti6 de la pregunta ¢para qué sirve el

> Abreviatura que utiliza Twitter para indicar un tweet como favorito.
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lenguaje? y encontré que basicamente éste puede cumplir seis funciones, las cuales son utiles

para informar, transmitir conocimientos, expresar emociones, solicitar algo, dar una aclaracion,

crear belleza, buscar la estética, etc. El emisor o enunciador es fundamentalmente quien elige

qué utilidad debe cumplir el lenguaje, hacia qué elemento del proceso de la comunicacion se va

a enfocar, ello en funcién del cometido que se ha propuesto (Castro 2004, 53-55).

Cada una de las funciones se puede identificar de la siguiente manera:

7/
°

X/
L X4

Funcién emotiva o expresiva. Se centra en el emisor, y tiene como
finalidad expresar mensajes subjetivos (emociones, sentimientos,
opiniones, estados de animo, etc.). Apunta a una expresion directa de la
actitud del hablante ante aquello de lo que habla. Busca responder a las
preguntas ¢ quién soy? y ¢qué digo de mi mismo?, por lo cual, es posible
identificarla a través del uso de la primera persona (verbos y pronombres),
por ejemplo: Soy el presidente del empleo, quiero un México mejor, jEstoy
entusiasmado con este proyecto! También, se wusan enunciados
interrogativos y exclamativos, asi como, adjetivos valorativos, diminutivos y
afectivos, interjecciones (jah!, joh!, jhola!, ¢;eh?, jojala!, etc.) y las

onomatopeyas.

Funcion conativa. También conocida como apelativa, implicativa o
incitativa. Se enfoca en el receptor o destinatario, por lo cual predomina la
segunda persona. Halla su mas pura expresion en el imperativo, el
interrogativo y el vocativo. Responde a las preguntas: ja quién le habla? y
¢qué le manda a hacer?, s qué espera el emisor del receptor? Tiene como
finalidad influir en el receptor, provocar una reaccidon o respuesta

determinada.

Funcion referencial. Se enfoca en el contexto tematico. Tiene como
proposito informar o transmitir un contenido de manera objetiva, sin hacer
valoraciones ni buscar reacciones en el receptor. Por ejemplo: mafiana es

lunes. Entre los recursos empleados esta un Iéxico apropiado y sencillo, a
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fin de que logren cumplir con el objetivo de exponer una idea, concepto o
suceso. Utiliza enunciados en modo indicativo, la tercera persona, ausencia
de elementos ornamentales o emotivos. Responde a la pregunta ¢de qué

habla?

% Funcion fatica. Se centra en el canal, a fin de iniciar, establecer, prolongar
o interrumpir la comunicacién, para comprobar que el canal funciona. Es
caracteristico el uso de frases hechas o estereotipadas, férmulas de
cortesia, muletillas, enunciados exclamativos o interrogativos. Por ejemplo:
Buenos dias, vamos a comenzar; se cierra la sesion, bueno ;me

escuchas?, ¢si me entienden?, etc.

% Funcidon poética. Atrae la atencion a la estética del mensaje, la forma
misma de éste. Proyecta el principio de equivalencia del eje de seleccion y
combinacion. Se identifica mediante la adjetivacion abundante, Iéxico
connotativo, recursos retoéricos o estilisticos, la rima y el ritmo. Por ejemplo:
Movimiento, naranja, movimiento ciudadano;
Supercalifragilisticoespialidoso; Ya viene el cortejo, ya viene el cortejo, ya

se oyen los claros clarines, etc.

% Funciéon metalinglistica. Se centra en el cédigo. Cuando el enunciador y
el enunciatario quieren confirmar que estan usando un término en el mismo
sentido. De alguna forma, explica y aclara aspectos referidos al cédigo, es
decir, a la propia lengua. Por ejemplo: un presidente nunca se levanta para
joder a México; la democracia es la mejor forma de gobierno porque implica

defender la libertad de expresion; la religion es el opio de los pueblos, etc.

De esta manera, se busco conocer el impacto que cada candidato tuvo entre los
seguidores de las respectivas cuentas durante el desarrollo de sus campanas

electorales. Los resultados del analisis se presentan en el siguiente apartado.
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B. Analisis de la cuenta de Margarita Alfaro en Twitter: @MagaAlfaroA

Destaca que la candidata de Movimiento Ciudadano pasé de ser considerada la
competidora mas fuerte para arrebatar el triunfo al PAN a ocupar el segundo lugar
en la contienda electoral del 2015. La finalidad de hacer este estudio cuantitativo
es tratar de explicar como fue el uso que hizo de Twitter a través de su perfil
@MagaAlfaroA.

La campafa de la candidata a diputada local por Movimiento Ciudadano en el
Distrito X de Zapopan comenzé con la creacién del perfil @MagaAlfaroA en
octubre de 2012, aunque el primer posteo fue realizado el dia 5 de abril de 2015.
Su objetivo fue promocionar tanto sus logros obtenidos cuando fue regidora de
este municipio, como una imagen de mujer empoderada e interesada en contribuir
con el buen ejercicio del gobierno a través de tomar como base los intereses

ciudadanos.

Sin embargo, el mensaje politico que promovié Margarita Alfaro en su campania,
no fue el unico que se difundié en su cuenta de Twitter, ya que constantemente dio
retweet a los posteos de sus compaferos de partido: Enrique Alfaro y Pablo
Lemus, quienes contendian por la presidencia municipal de Guadalajara y la de
Zapopan, respectivamente. El perfil @MagaAlfaroA utilizé estas cuentas como una
especie de trampolin para impulsar su candidatura entre los seguidores ambos
politicos, de tal manera que consiguiera atraer mas votos el dia de la jornada

electoral.

El mes de mayo fue el periodo que mas publicaciones tuvo con el 58% de
posteos totales; mientras que el mes de abril estuvo en segundo lugar al

representar el 32% del total de tweets.
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Gréfica 3.1 Porcentaje de tweets por mes de
@MagaAlfaroA, 5 abril - 3 junio, 2015

10%

u Abril

= Mayo

Junio

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la cuenta en Twitter @MagaAlfaroA 5 abril- 3 junio
2015.

En el mes de mayo se publicaron mas tweets no solo porque representa el
mayor tiempo en campafia, sino porque las actividades desarrolladas por la
candidata requerian ser difundidas para lograr fortalecer su posicionamiento. El
mes inicié con el debate organizado por @indagantes; evento en que participaron
los cuatro candidatos a la diputacion local por Zapopan. Este ejercicio se
desarroll6 a través de redes sociales el dia 12 de mayo, por tanto, Margarita Alfaro
difundié su participacién y motivo a los usuarios a participar. Posteriormente, el 20
de mayo mostré su apoyo a través de replicar posteos de la cuenta
@EnriqueAlfaroR, propiedad del candidato Enrique Alfaro, quien en esta fecha

participd en el debate organizado por la Universidad de Guadalajara.

El 25 de mayo las publicaciones giraron en torno al debate entre candidatos a
diputados locales del Distrito X organizado por el Instituto Electoral y de
Participacion Ciudadana (IEPC); por medio de posteos Margarita Alfaro invité a la
gente a presenciar la disputa politica, ya fuera por television, transmision online o
a través de comentarios enviados por redes sociales. Ademas, publicd tweets
relacionados con sus intervenciones, sobre todo para recalcar sus propuetas de

campana.
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El dltimo suceso que provocod gran movilizacion en el perfil de Margarita Alfaro
en este mes, fueron Ilos resultados de una encuesta realizada por
@encuestasmural el dia 29 de mayo, en la que la candidata se posicionaba en

primer lugar.

El retweet es la accion mas importante que puede ocurrir después de que se
publica en Twitter, ya que, es la herramienta para difundir el posteo por toda la red
social. Tal como se observa en la Tabla 3.1, los posteos de Margarita Alfaro en
promedio fueron retweeteados 4 veces; el valor maximo logrado fue de 39 Rt’s. En
lo que respecta a los posteos marcados como favoritos, en promedio la cuenta

presentd 2 tweets sefialados por los usuarios como FAV.

Tabla 3.1. Estadisticos de retweets y favoritos
@MagaAlfaroA, 5 Abril 2015-3 junio 2015

Retweet Favoritos

N Validos 145 145

Perdidos 0 0
Media 4.23 2.81
Mediana 3.00 2.00
Moda 2 0
Minimo 0 0
Maximo 39 44
Suma 613 407

Fuente: Programa estadistico SPSS utilizando una muestra de 145 casos de la cuenta de Twitter
@MagaAlfaroA, 5 abiril-3 junio 2015.

En la Tabla 3.2 se puede observar la relacion entre tweet-retweet por mes, en
lo que respecta al mes de abril cada tweet generd 4 retweets, para el mes de
mayo los posteos lograron 4 replicas y para junio se consiguieron 5 Rt’s para cada
tweet. Por tanto, cada uno de los 145 tweets publicados en @MagaAlfaroA logré

ser replicado 4 veces.
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Tabla 3.2 Razén de suma total de retweets por mes con respecto al total de
tweets por mes de @MargaritaAlfaroA, 5 Abril 2015- 3 junio 2015

Total de Suma total de Razoén
tweets Retweets
Abril 47 167 4
Mayo 84 376 4
Junio 14 70 5
Total 145 613 4

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la cuenta de Twitter de @MagaAlfaroA, 5 abril- 3
junio 2015.

En la Tabla 3.3 se muestra que el 10% y 15% de los tweets publicados
respectivamente en abril y mayo, no se replicaron. Esto indica que mas de la mitad
del contenido de las publicaciones consiguié minimo un retweet. Sin embargo, no
implica que el contenido resultara atractivo para el usuario, ya que el porcentaje
del numero de replicas, visible en la Grafica 3.2, deja pocas posibilidades para que
los posteos hayan superado mas de 10 réplicas.

Tabla 3.3 Porcentaje de tweets con retweet por mes de
@MagaAlfaroA, 5 Abril 2015- 3 junio 2015

Mes Total tweets Tweets con Retweet %
Abril 49 44 89.79
Mayo 84 72 85.71
Junio 12 12 1

Fuente: Elaboracién propia con informacién de la cuenta de Twitter de @MagaAlfaroA, 5 abril-3
junio 2015.

En el caso del los cuatro dias de campafna pertenencientes al mes de junio,
todos los posteos recibieron minimo un retweet, debido a que este lapso de tiempo
representd los ultimos dias de campana. Margarita Alfaro publicé contenido con el
objetivo de motivar al electorado para salir a emitir su voto por Movimiento
Ciudadano. Ejemplo de ello fue la difusion del video titulado “Somos los unicos
que podemos ganarle al PRI”; tweets con fotografias de la candidata a lado de
otros candidatos de MC, imagenes de los recorridos en tierra y fotografias del
desarrollo del cierrre de campania, el cual se realiz6 junto a los candidatos Pablo

Lemus y Enrique Alfaro.
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Al finalizar el periodo de campafa, como se muestra en la Grafica 3.2, el
numero de retweets con mayor porcentaje fueron entre 1 y 4 réplicas con mas del
50%; unicamente se logré mas de 10 retweets en el 8% de los posteos. Por tanto,
aunque en los datos anteriores se haya obtenido que sélo el 10% de los tweets
por mes no fueron retweeteados, el hecho de que la mayoria de los posteos hayan
conseguido entre 1 y 4 Rt’s es relevante cuando se considera que en Twitter la
“influencia del perfil sera directamente proporcional al numero de retweets que se
obtenga” (Cordon, Gémez-Diaz y Arévalo 2013, 109). Con base en estos datos, se
puede advertir que a pesar de que se lograron cuatro réplicas por posteo, es una
difusién débil, ya que el contendio debe estar en constante movimiento, de no ser

asi, se pierde en la inmensa red de informacion que inunda a los usuarios.

Gréfica 3.2 Porcentaje de retweets en
@MagaAlfaroA 5 abril- 3 junio, 2015

u0

m1 a4 veces
m5 a8 veces
=10 a 39 veces

Fuente: Elaboracién propia con informacién tomada del perfil Twitter de @MagaAlfaroA, 5 abril-3
junio 2015.
Un caso de los tweets compartidos 4 veces se muestra en la Imagen 3.1, la cual

muestra un posteo emitido el 3 de junio, dia en el que la candidata invité a sus
seguidores al cierre de su campana. El tweet esta conformado por tres etiquetas:
#Lemus2015, #Alfaro2015 y #VotarEsQuerer, una de ellas es ajena a su
candidatura porque hace referencia a su companero de partido Pablo Lemus,

candidato a la presidencia de Zapopan.

Imagen 3.1

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultado el 9 de mayo de
2015.
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El tweet carece de imagen, incluso no hay informacién sobre las actividades
que van a realizarse durante el evento, mismas que pueden ser difundidas por
medio de un link que lleve al usuario a conocer mas sobre el evento. El posteo no
responde a la pregunta ;qué pasara?, la cual podria ser respondida a través de
una infografia o un video en el que la candidata explique cémo es que va a cerrar

su campafia o incluso un gif que muestre lo que se espera del evento.

Por otra parte, tal como se observa en la Tabla 3.4, el coeficiente de Pearson®
entre las variables retweet y favorito es de .880, por tanto, es posible afirmar que
entre ambas existe una relacion fuerte a tal grado que cuando crece la variable
retweet, crece el numero de tweets que son marcados como FAV®®, La relacion se
muestra de forma mas clara en la Grafica 3.3, ya que es posible observar la

cercania de las intersecciones entre “x” y “y” a la linea de tendencia.

Tabla 3.4. Correlacion entre numero de retweets con favoritos en
@MagaAlfaroA, 5 Abril 2015- 3 junio 2015

RT FAV
RT Correlacion de Pearson 1 .880
Sig. (bilateral) .000
N 145 145
FAV Correlacion de Pearson .880 1
Sig. (bilateral) .000
N 145 145

Fuente: Programa estadistico SPSS utilizando una muestra de 145 casos de la cuenta de Twitter
@MagaAlfaroA, 5 abril - 3 junio, 2015.

*® Medida estadistica que expresa la relacion entre dos variables mediante una escala entre O y 1.
De tal manera que, si el coeficiente es cercano a 1, existe mayor relacion entre las variables.
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Gréafica 3.3 Relacion lineal entre
retweet y favoritos, @MagaAlfaroA, 5
abril- 3 junio 2015
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Fuente: Elaboracion propia con informacion tomada del perfil Twitter de @MagaAlfaroA, 5 abril-3
junio 2015.

La Tabla 3.5 muestra que en el mes de abril se marcaron 5 favoritos por cada
retweet, asi como 6 veces para los meses de mayo Yy junio, es decir, cuando se
retweeteaba, el posteo implicaba no sélo la difusién del contenido, sino que cada

réplica motivo a los usuarios para archivar el posteo en su perfil personal.

Tabla 3.5 Razén de tweets marcados como favoritos con respecto a total
de retweets en @MagaAlfaroA, por mes 5 Abril 2015- 3 junio 2015.

Mes Total Total de tweets marcados Razon
retweets como favorito
Abril 167 32 5
Mayo 376 65 6
Junio 70 12 6
Total 613 109 6

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la cuenta de Twitter @MagaAlfaroA, 5 abril-3 junio
2015.

Al finalizar la campana politica, el perfil @MagaAlfaroA logré que el 60% del
contenido fuera marcado como favorito entre 1 y 4 veces. Sin embargo, el 25% no
consiguioé que el usuario realizara esta accién; pese a que la herramienta FAV no
moviliza el contenido por la red de Twitter, es una herramienta de medicién para

conocer qué tan importante es para el usuario el contenido que nutre el perfil.
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Grafica 3.4 Porcentaje de tweets marcados como
favoritos del @MagaAlfaroA, 5 abril - 3 junio, 2015
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= 1 a4 veces
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=9 a 12 veces
= 13 a 17 veces

18 a 44 veces

Fuente: Elaboracion propia con informacion tomada del perfil Twitter de @MagaAlfaroA, 5 abril-3
junio 2015.

Los datos de la Gréfica 3.4 muestran que el equipo de campafa y la propia
candidata no disefiaron contenido adecuado para Twitter que lograra “enganchar”
al usuario para que decidiera compartirlo y/o archivarlo. Las publicaciones no
captaron la atencion de diversas audiencias, pese al abuso de fotografias de la
candidata en diferentes escenarios, por ejemplo, interactuando con ciudadanos en
los recorridos por tierra, pegando calcas en cruceros y reunida con ciudadanos en

espacios recreativos; aunado a la ausencia de gifts, videos e infografias.

Conseguir mayormente entre 1 y 4 Rt’s dificilmente contribuye a la permanencia
del contenido en la red, de tal manera que éste consiga llegar a todos los

ciudadanos o por lo menos a mas de la mitad de ellos.

La campafa de Margarita Alfaro promovio las siguientes propuestas®’:

1. Uso eficiente del recurso publico y combate a la corrupcion.
2. Desarrollo econdmico, empleo y salario digno.
3. Combate a la impunidad y la injusticia.

" Alfaro Aranguren, Margarita. (2015). Ejes y Propuestas Legislativas. Consultado: 15 de
septiembre de 2016, pdf.
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Al hacer un seguimiento de sus publicaciones en el periodo de la campafia en
Twitter, notamos que de los 20 hashtags (HT) que la candidata utilizd, ninguno de
los ejes de su campafia se posiciond en esta red mediante la implementacion de
alguna etiqueta exclusiva, ya que los HT que emple6é a lo largo de su labor
proselitista fueron muy generales, es decir, no aludieron especificamente a la
candidata o a su slogan “El valor se lleva en la sangre”. La mayoria de hashtags
estuvieron destinados al universo de usuarios que conforman la comunidad
tweetera interesada en el proceso electoral del 2015 y/o con afinidad al Partido
Movimiento Ciudadano. En un determinado momento, la demarcacién por la cual
la candidata naranja estaba compitiendo, si se reflejé en sus tweets con el uso de
las etiquetas #Distrito10 y #Zapopan, que encabezaron la lista de hashtags mas

utilizados en @MagaAlfaroA.

Tabla 3.6 Lista de hashtags utilizados en
@MagaAlfaroA durante su campafia politica de 2015,
por numero de veces usados.

Hashtags Menciones
| #Distrito10 | 46 |
#Zapopan 42

| #DebateDistrito10 | 27 |
#DebateZapopan 23

| #DebateGDL |
#DebateDiputados

| #VotarEsQuerer |
#ValorATuVoto

| #Lemus2015 |
#QuererALaCiudad

| #DidlogoConMujeres |
#Guadalajara

| #QueGaneZapopan |
#QuererAZapopan

| #BuenGobierno |
#Participemos

| #Alfaro2015 |
#PégateAlMovimiento

\ #MovimientoNaranja \ \
#VotaNaranja

\ Totales 20 \ 267 \
Fuente: Herramienta métrica Tweetchup, estadisticas del perfil @MagaAlfaroA del 5 de abril de
2015 - 3 de junio de 2015: http://tweetchup.com/

oo oo 0 oNNNN®®O IR
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Margarita Alfaro realizé una difusion moderada de su participacién en el debate
organizado por el IEPC, ya que unicamente realizé dos posteos para promover el
evento. Durante el debate se publicaron 17 tweets construidos a partir de la cita de
sus participaciones en este ejercicio politico y 8 Rt’s de publicaciones originarias
de los perfiles @elrespetable, @proyectodiez y @muralcom; en los que utilizaron
la misma mecanica de formar el contenido de los tweets basados en las citas de

las intervenciones de Margarita Alfaro.

La etiqueta #Distrito10 fue la mas utilizada entre las publicaciones del perfil
@MagaAlfaroA, debido a que recurrio a ésta para hacer referencia al distrito en el
cual contendia y para especificar a qué ciudadanos se dirigian los mensajes. Debe
recordarse que las etiquetas son la bandera que identifican y asocian a los tweets
con el tema principal. Por tanto, es importante emplearlas, sobre todo cuando se
trata de una contienda politica en la cual existen mas candidatos que emiten
mensajes hacia el elector. El analisis cualitativo de los 10 posteos seleccionados
bajo los tres criterios mencionados en el inicio de este capitulo, comienzan con el

tweet realizado el 3 de junio:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.

El mensaje incluye tres hashtags que dicen #MovimientoNaranja, #Lemus2015
#Alfaro2015 y #QuererEsVotar, donde la funcién predominante es la referencial,

ya que ubican el quién, el cuando y el qué.
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En el quién tenemos al Movimiento Naranja, que es el jingle mas conocido de
los spots de radio y televisién de Movimiento Ciudadano, se trata de una metafora
que trae a la memoria la melodia asociada al partido politico. Destaca que esta
cuenta se aprovecha para promover a dos personas: a los candidatos Pablo
Lemus y Margarita Alfaro; en este sentido, destaca el uso del primer apellido como
signo de identidad, y que implica cierto distanciamiento del electorado, en funcién
de que se les construye a través del marcador linglistico vinculado al origen
familia y se omiten los nombres propios, que buscarian una relacion mas personal.
En el cuando tenemos el ano 2015, que es la fecha de la eleccién y finalmente, el

qué, es decir salir a votar. Incluye una foto de un mitin.

Pese a que el empleo de estas cuatro etiquetas resumen en si, el objetivo de
una campana: promover a candidatos y partidos en una coyuntura electoral a fin
de obtener el voto; el tweet emite un mensaje poco creativo, si bien tiene 16
réplicas, no brinda razon alguna para que los seguidores interactuen con el
posteo. Por ejemplo, en el contenido se podria motivar a los visitantes a enviar
imagenes a Margarita para mostrar como viven la campafa o mejor aun, que la
misma candidata se dispusiera a tomarse algunas fotografias con los asistentes a
manera de selfie. El tweet se emitié durante el evento de cierre de campafia, lo
que representa era una oportunidad para acercarla aun mas a los asistentes, sin

embargo en este posteo ella no aparece ni en la foto ni en el mensaje.

En un segundo tweet publicado el 3 de junio, el contenido es:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.
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En este mensaje la funcidon predominante es la emotiva a través del uso del
nosotros genérico (“estamos escuchando” y “estamos listos”) que alude a los
asistentes que en ese momento estaban en el evento de campara. No obstante, el
resto del contenido tiene que ver con el grupo musical. Como puede observarse se
trata de un mensaje mas personal, que contagia entusiasmo, sin ninguna
propuesta de la candidata, incluso, se buscaba que el grupo Barrio Zumba fuera el
‘gancho” para llamar la atencién. El resto de las etiquetas dan informacién
contextual, parecida a la del primer tweet, y nuevamente se promueve al candidato

Lemus, una misma cuenta para posicionar a dos candidatos.

Un tercer tweet replicado 11 veces el dia 3 junio, menciona lo siguiente:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.

En el mensaje la funcion que prevalece es la referencial porque explica la
manera en que los ciudadanos respaldan su proyecto politico en un desplegado
(se difunde una foto) publicado en el peridédico El Informador, un dia antes de
realizarse la jornada eletoral. Ademas, presenta a una candidata cercana a la
gente, quien al final del mensaje se acerca a sus seguidores por medio de la frase:
“‘Unidos somos mas fuertes”; lo cual anula los roles ciudadano y candidato para
consolidar la idea del “nosotros”. El uso de la etiqueta #Distrito10 se usa para

asegurar una mayor difusiéon en la red. Asimismo, se utiliza con un caracter
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informativo sobre el area geografica del lugar en el que se presento el suceso. La
fotografia sirve para dar cuenta del listado de nombres de personas que
manifiestan su apoyo a la candidata de MC, lo cual da mayor veracidad al

mensaje.

El posteo del dia 29 de mayo logré 39 réplicas; Margarita Alfaro tweeted:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.

La funcion conativa predomina en este mensaje debido a que la candidata se
dirige en especifico a sus seguidores a fin de agradecer su preferencia, misma
que la posiciona en el primer lugar de la encuesta realizada por el periddico E/
mural, el cual muestra una ventaja de dos puntos porcentuales respecto a la
priista Laura Haro, quien se ubica en el segundo lugar. Es un mensaje que
inmiscuye en todo momento a los ciudadanos en el logro alcanzado y en lo que se
puede alcanzar; incluso les reitera la importancia que tiene su participacion en la
jornada electoral para obtener el triunfo. Las etiquetas #ValorATuVoto y

#VotaNaranja le dicen claramente al receptor lo que Margarita Alfaro espera de
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sus seguidores el dia de la eleccion. Nuevamente la etiqueta #Distrito10 sirve de

referente geografico y la imagen reitera los resultados de la encuesta.

En la misma fecha de publicacidén del tweet anterior, se selecciond el siguiente

posteo que alcanzd 17 Rt’s:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.

La funcién que prevalece en el mensaje es la emotiva, ya que utiliza verbos en
presente indicativo (“percibimos” y “vamos”). EI mensaje se enfoca en el emisor
mediante el uso del nosotros, con lo cual alude a todos aquellos que participan en
la candidatura de Margarita Alfaro. Los resultados de la encuesta, a diferencia del
tweet anterior, son utilizados para dar sustento tanto a las experiencias en los
recorridos en tierra, como a la posibilidad de triunfo. EI mensaje contiene los HT
#ValorATuVoto y #Distrito10; el primero complementa la idea de triunfo, ya que si
el ciudadano valora su voto, sufragara por la mejor opcién, que de acuerdo al
mensaje, es la propuesta de la candidata de Movimiento Ciudadano. En el caso
del segundo hashtag, nuevamente es utilizado como referente geografico. El

posteo es complementado con la imagen de los resultados de la encuesta.

El sexto posteo seleccionado cuenta con 13 retweets, la candidata publico el 25

de mayo lo siguiente:
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Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.

En el tweet predomina la funcién metalinglistica debido a que explica la manera
en que debe combatirse la inseguridad, el mensaje esta estructurado de forma
objetiva, no recurre a culpabilizar a algun partido politico de la situacién de
inseguridad presente en el Distrito 10. A través de este mensaje se observa que
Margarita Alfaro no utilizd una estrategia de ataque como mecanismo para restar
votos a sus rivales politicos; todo lo contrario, busco posicionarse por medio de la
difusion de su propuesta politica. El discurso expresado en los 140 caracteres se
complementa con el mensaje localizado en la imagen, mismo que hace uso de
oraciones constituidas en modo indicativo para explicar de forma mas concreta, la
manera en que la candidata hara frente a la delincuencia. Cabe sefalar que este
es uno de los pocos posteos en los que Margarita Alfaro promueve una propuesta

especifica.

El tweet publicado el 12 de mayo consiguid 25 réplicas, en este se lee lo

siguiente:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.
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El mensaje ademas de estar centrado en el progreso de la participacion de los
candidatos en el debate organizado por @indagantes, hace uso de verbos que
indican el desarrollo de una accién, en este caso la conclusién del evento. Por ello,
la funcion que predomina en el discurso es la emotiva. Margarita informa que el
debate termind sin contratiempos y se refuerza la idea de que los elementos clave
para ganar son establecer el didlogo con los ciudadanos y contar con propuestas
que les interesen, caracteristicas que asegura llevar a cabo la candidata de MC. El
contenido del mensaje asegura su difusion en otra red a través de la mencion (@)
del perfil de la cuenta que organiza el debate; incluye la etiqueta #Distrito10 y una

fotografia de la candidata en el lugar donde se realiz6 el querella politica.

El posteo del dia 24 de abril, primer mes de campafia, fue retweeteado 12

veces; el mensaje es:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.

La funciéon que prevalece en el mensaje es la conativa, ya que que se puede
encontrar respuesta a las preguntas a quién habla? ;como se dirige? ¢qué le
manda a hacer? ;qué espera el emisor del receptor?; caracteristicas de ésta
funcion. La candidata de Movimiento Ciudadano se dirige a los ciudadanos para
invitarlos a conocer sus propuestas a través de visitar su pagina web. Margarita

Alfaro espera que sus seguidores ingresen a la url anexa en el contenido del
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posteo; incluye una imagen de la candidata acomparnda de una frase en la que se

reitera la invitacion realizada anteriormente.

El perfil @MagaAlfaro publico el 20 de abril:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.

El mensaje alcanzdé 14 réplicas; el contenido es una transcripcion de un
comentario que la candidata realizé en una conferecia organizada por la institucién
educativa American School; en la que también participaron los candidatos Enrique
Alfaro y Pablo Lemus. Por ello, en el tweet se encuentra la mencién (@) del perfil

de ambos candidatos.

El mensaje hace uso de la funcion conativa porque se dirige al auditorio
presente en el recinto; asimismo, es una peticion que se antecede por una razén
para fortalecer la accidbn que se espera realicen tanto los asistentes a la
conferencia como los seguidores del perfil. Se utilizé el hashtag #Participemos y
un par fotografias que muestran a los tres candidatos durante su participacion en

la conferencia.
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El tweet del dia 19 de abiril, consiguié 10 Rt’s. El contenido es:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @MagaAlfaroA. Consultada el 15 de mayo de
2015.

El mensaje se conforma por el hashtag #PégateAlIMovimiento, el cual invita a
los ciudadanos a unirse al movimiento ciudadano por medio de permitir a los
brigadistas del partido, pegar calcas con los apellidos de los candidatos Lemus vy
Alfaro en sus vehiculos o bien, que los propios electores busquen los puntos en
donde se realizara la pega de calcas, para obtener la suya. Por tanto, el mensaje
hace uso de la funcién conativa o apelativa; aunque soélo es un hashtag, éste
contiene lo que espera la candidata de sus seguidores. Ademas, es un contenido
dirigido completamente a la comunidad de Twitter. El mensaje de la calcomania
es utilizado, al igual que el perfil @MagaAlfaroA, como un medio de difusion para
dos candidatos. El posteo incluye la fotografia de brigadistas en el momento que

colocan las calcas.

En la Grafica 3.5 se observa que en el mensaje de Margarita Alfaro existen
principalmente dos funciones, la conativa y la emotiva. Por tanto, son mensajes
que se concentran en el emisor y en los receptores. La tactica fundamental en

redes fue decirle a los followers lo que esperaba de ellos y hablar de si misma. Un
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ejemplo de ello es el mensaje en el que se difunde la url de la pagina web de
Margarita Alfaro para que los seguidores ingresen a la pagina y asi aumentar el
trafico de la misma. Los posteos en donde predomina la funcién emotiva fueron
utilizados para resaltar las fortalezas de la candidata, entre ellas el valor que tiene

para hacer frente a los problemas ciudadanos, como la corrupcion.

Grafica 3.5 Funciones del lenguaje utilizadas en los posteos de
@MagaAlfaroA

= Emotiva = Conativa = Metalinguistica = Referencial

Fuente: Elaboracién propia con informacion de la cuenta de Twitter @MagaAlfaroA, 5 abril-3 junio
2015.

El discurso autorreferencial prevalece en los posteos a través del uso en plural
de verbos conjugados en primera persona como son “eliminemos”, “estamos”,
“seamos”; mismos que aluden a la candidatura de Margarita Alfaro. En
consecuencia, la imagen en la red social es elaborada a través de las referencias
hacia sus propuestas y el dia a dia de su campana; la finalidad es construir una
imagen que proyecte seguridad y confianza a fin de que el elector se convenza de

que las problematicas sociales van a disminuir o incluso a desaparecer de ponerse
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en practica las propuestas politicas que representa la candidata de Movimiento

Ciudadano.

El uso de hashtags ‘universales’ a excepcion de #Lemus2015, sirvid como
refuerzo para la estrategia de posicionamiento a través del partido que utilizd
Margarita Alfaro; el objetivo de Movimiento Ciudadano era que todos los
candidatos convergieran hacia él, ya que los ciudadanos se identifican en su
ideologia y ésta es proyectada en el discurso e imagen de los candidatos naranja.
Por tanto, el triunfo de sus candidatos es el medio para terminar con “el sistema

politico en el que predomina la corrupcion y el abuso del poder” (Aranguren 2015).

La estrategia en Twitter se fortalecid con la emisidon de un spot en el que se
menciond que uno de los objetivos de ganar la diputacion local era “ser un
contrapeso real junto con su fraccion al poder ejecutivo del estado vy judicial”®®.
Por tanto, los posteos en la red sociodigital, promovieron la idea de que los
candidatos de Movimiento Ciudadano, unidos, vencerian a la corrupcion a traveés

de la “participacion ciudadana, sumada a los partidos politicos” (Aranguren 2015).
C. Andlisis de la cuenta de Pedro Kumamoto en Twitter: @pkumamoto

El perfil @pkumamoto, a diferencia de la cuenta de la candidata Margarita Alfaro
Aranguren, fue creado solo tres anos después de que la red del trino fuera abierta

a los cibernautas.

El papel de las redes sociales en la campana de Kumamoto fue ser el “eje de
comunicacioén y difusion central” (Cuadrivio 2015). De acuerdo con Susana Ochoa,
coordinadora de comunicacion de la campana de Pedro Kumamoto, “el acceso a
internet en el Distrito X, se tenia identificado en un mapa” (Corona 2015). Datos
que sirvieron para ubicar a las redes sociales como herramientas de difusion de un
discurso politico que lejos de buscar posicionar al candidato como el mesias que
salvaria a los habitantes del Distrito X de Zapopan de la clase politica, se pensoé

dar voz a la existencia del hartazgo ciudadano sobre la manera en que se ejercia

%8 Alfaro, Margarita. YouTube (Mayo 13 del 2015). Propuestas de economia y seguridad publica.
Consultado: 15 de septiembre de 2016. https://www.youtube.com/watch?v=eEUDyUAEmMLU
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la politica, asi que este sentir se convirtié en la bandera de Kumamoto a lo largo

de su campana electoral.

A través de Twitter se difundio la imagen del candidato independiente como un
joven de 25 afos, sin ataduras politicas o deudas con politicos y/o partidos
politicos. Creyente de que la union ciudadana puede terminar con el abuso politico
y partidario de la idea de que es el Congreso quien sirve a los ciudadanos, no los
ciudadanos al Congreso. El elemento que se potencializé6 en mayor medida fue su
desafiliacion politica, su honestidad y el interés por los movimientos sociales, las
cuales considera como “redes con el poder para cambiar el statu quo”. (Morales
2015). Ademas, hizo hincapié en el reducido presupuesto de su campafia;
asimismo, se difundié el limite para las donaciones de los ciudadanos hacia su
campanfa, las cuales podian realizarse hasta por 7,000 pesos; caracteristica que

utilizé para sumar mayores atributos a su imagen como un candidato diferente.

En la Grafica 3.6 se puede observar que los dos primeros meses de la campafa
politica contienen casi el 100% del total de tweets realizados. Debido a que antes
de que arrancara el tiempo establecido por el INE para realizar proselitismo,
Kumamoto y su equipo ya hacian uso de @pkumamoto para pedir apoyo a los
ciudadanos a través de su disposicion para contribuir con su firma y fotocopia de
la credencial para votar, ya que el requisito principal para conseguir la candidatura
independiente era recaudar 5,500 rubricas de residentes en el Distrito X.

Gréfica 3.6 Porcentaje de tweets por mes de @pkumamoto,
5 abril- 3 junio 2015

%

= Abril
= Mayo
Junio

Fuente: Elaboracién propia con informacién de la cuenta en Twitter @pkumamoto 5 abril- 3 junio
2015.
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La experiencia de la recopilacion de firmas sirvié para que Kumamoto y su
equipo valoraran la importancia de Twitter, por lo que no dudaron en utilizarlo
desde el primer dia de campana. La red sociodigital se convirtié en un medio clave
para mostrar a un candidato abierto al dialogo, ya que, ademas de responder a
cuestionamientos de los seguidores, también retweeted respuestas referidas a
comentarios de usuarios; ademas, se promovio por diferentes posteos la pagina
oficial de la campafia, asi como el correo oficial al que se podian enviar
propuestas. El objetivo principal fue lograr el contacto con los ciudadanos a través
de publicar los sitios que se visitarian, entre ellos, lugares en los que se
recaudaron firmas para “informar” como habia concluido esa etapa de la
candidatura, parques o en ocasiones casas en las que los duefos habian

solicitado una reunion con el candidato independiente.

Por tanto, abril y mayo contienen posteos en los que Kumamoto solicita a la
ciudadania acercarlo a sus circulos sociales, para permitirle llevar el proyecto
politico, mismo que estaba abierto a la incorporacién de ciudadanos que
mostraran su apoyo por medio de contribuir en la difusion de las propuestas
politicas. Asimismo, tweets que divulgan videos e infografias para explicar al
electorado como estaria ubicado el logotipo de la campafa en la boleta electoral
para que pudieran brindar su apoyo a través de su sufragar por él; incluso
promovio una convocatoria para invitar a los ciudadanos a formar parte del equipo
encargado de defender el voto el dia de la jornada electoral, a través de informar
los resultados de cada casilla via Whatsapp; mismos que fueron publicados en la

plataforma creada por el equipo de campafia de Kumamoto, denominada KREP.

También, realizé una difusion mayor del debate organizado por el IEPCJ el dia
26 de mayo que la promocion realizada por la candidata de Movimiento
Ciudadano; Kumamoto, dos semanas antes de la fecha publicé tweets que
recordaban a los usuarios no perderse la transmision del debate, incluso brindé
diferentes medios para sintonizarlo. En contraste con @MagaAlfaroA, el perfil de
Kumamoto el dia del debate entre diputados locales, unicamente posted tweets

con contenido referente al tema y a la participacion del candidato, sin embargo,
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utilizoé la misma estrategia de la candidata, es decir, construir los tweets con la cita

de lo que Kumamoto dijo en el debate.

A diferencia de Margarita Alfaro, Kumamoto utilizé los resultados de la encuesta
realizada por el El Periodico EI Mural el 29 de mayo, para demostrar el crecimiento
del proyecto, pero sobre todo, el crecimiento de la esperanza para conseguir que
los muros cayeran. Busco consolidar el apoyo del electorado a través de videos

que explicaran como es que lograria ser diputado sin partido.

Todos los elementos que utiliz6 Kumamoto en sus posteos (videos, infografias,
transmisiones via Periscope®, fotografias, responder a los comentarios), sirvieron
para que los 189 tweets, tuvieran minimo un retweet y una marcacion como

favorito, tal como se observa en la Tabla 3.7

Tabla 3.7 Estadisticos de retweets y favoritos @pkumamoto, 5 Abril 2015-3 junio

2015
RT FAV
N Validos 189 189
Perdidos 0 0
Media 18.40 18.68
Mediana 10.00 8.00
Moda 9 6
Minimo 1 1
Maximo 119 65
Suma 2527 1867

Fuente: Programa estadistico SPSS utilizando una muestra de 145 casos de la cuenta de Twitter
@pkumamoto 5 abril-3 junio 2015.

>° Aplicacién adquirida por Twitter en 2015, permite la emision de video en streaming desde un
dispositivo mévil. Es como tener un canal de televisién con la diferencia de que los seguidores de
la cuenta pueden comentar, unirse al video en el momento que lo deseen ye enviar corazones que
en la red son sefales de contenido atractivo. Disponible en Zancada Vela, Alfredo Periscope. En
#EILibrode Twitter. Consultado: 4 de octubre de 2016.
https://books.google.com.mx/books?id=Q8YhDAAAQBAJ&pg=PT283&dg=que+es+periscope+en+
Twitter&hl=es-

419&sa=X&ved=0ahUKEwiplo LrMLPAhWBS|4KHVkoCQAQBAEIHjAA#v=onepage&q=que%20es
%20periscope%20en%20 Twitter&f=false
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Tanto réplicas como FAV en promedio fueron realizadas 18 veces, catorce
veces mas que lo alcanzado por los posteos de Margarita Alfaro. Incluso, si
sumamos los valores maximos de las réplicas con los FAV que consiguio la
candidata, ésta no logra alcanzar el valor maximo que Kumamoto obtuvo

unicamente en retweets, el cual fue de 119.

La construccién de los tweets a través de mezclar convocatorias para participar
en la campanfa, imagenes innovadoras y llamativas acompafadas de un mensaje
centrado en lograr que los votantes confiaran en si mismos y en el poder que
otorga la union ciudadana, consiguio el engagement con los usuarios de Twitter. El
valor maximo de las marcaciones como FAV sobrepasa al de RT’s por 90, lo cual
indica la importancia que tuvo el contenido para el ciudadano, ya que es brindar un

espacio de su perfil para archivar el tweet.

Pedro Kumamoto se convirtid6 en un nodo importante en el proceso electoral
2015, ya que sus tweets, como se observa en la Tabla 3.8, se retweetearon 13
veces, esto de forma general. Pero por mes, en abril cada posteo se reprodujo 10
veces, para el mes de mayo éstas subieron a 15 Rt’s y para los tres dias del mes

de junio en que se llevd a cabo la campafa, éstos aumentaron a 40 por tweet.

Tabla 3.8 Razon de total de retweets por mes con respecto al total de tweets
por mes de @pkumamto, 5 Abril 2015- 3 junio 2015.
Mes VY Suma total de retweets Razon

tweets

Abril 91 927 10

Mayo 93 1402 15

Junio 5 198 40

Total 189 2527 13

Fuente: Elaboracion propia con informacién de la cuenta de Twitter de @pkumamoto, 5 abril-3
junio 2015.

La red creada en torno a @pkumamoto no dejo de extenderse mes a mes,
inclusive existidé un crecimiento importante en los ultimos tres dias de campana, ya
que lograr 40 réplicas por tweet, muestra el apoyo e interés de la comunidad del

microblogging en el contenido de la cuenta. Pedro Kumamoto obtuvo el trinar de
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sus mensajes a traves de Twitter y de esta manera, la expansion de su mensaje y

la prolongacion del tiempo de vida de sus tweets por esta red sociodigital.

El mensaje politico de Kumamoto era claro: la uniéon hace la fuerza; dentro de
su discurso motivo al ciudadano a participar como voluntario en la campafa, ya
fuera tocando puertas, dando retweet a los mensajes que se publicaban o bien,
comentar, aportar ideas y/o tomar postura ante el proyecto politico que presentaba

Kumamoto.

Los tweets de Kumamoto buscaron convencer al elector de que la construccion
de soluciones entre ciudadanos a partir de una discusion previa de ideas, era el
primer paso para recuperar una democracia deliberativa. Por ello, sus posteos
fueron estructurados a partir de imagenes alusivas a la derrota de la clase politica,
la implementacién de la etiqueta #LosMurosSiCaen, videos, transmisiones e
imagenes en las que se mostraba a Kumamoto reunido con vecinos para
intercambiar puntos de vista y responder cualquier cuestionamiento sobre el
proyecto politico; ademas, se promovia de formar constante el numero telefénico
de Kumamoto. La Gréfica 3.7 muestra el resultado de las réplicas, entre las que
destacan el 88% de los tweets fueran replicados entre 1y 24 veces y el 12% entre

25 a 119 veces.

Gréfica 3.7 Porcentaje de retweets en
@pkumamoto 5 abril- 3 junio, 2015

796 3% 2%

m1a12 veces
m13 a 24 veces
25 a 37 veces

m 38 a 49 veces

Fuente: Elaboracioén propia con informacion de la cuenta de Twitter de @pkumamoto, 5 abril-3
junio 2015.
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La Imagen 3.2 es una publicacion retweeteada 15 veces; muestra una invitacion
a los ciudadanos y ciudadanas para acudir a “Las fuentes” y dialogar con
Kumamoto, ademas se complementa el mensaje con una imagen que no contiene
a Pedro Kumamoto, pero si a un grupo de personas caricaturizadas, que reflejan
el interés por responder sus dudas. Sin embargo, el mensaje carece de algun HT
para identificar cualquier comentario derivado antes o después de la reunion

ciudadana.

Imagen 3.2

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 4 de junio de
2015.

De acuerdo al coeficiente de Pearson, la relacion existente entre la variable
retweet y FAV es fuerte, ya que su valor es de .841; por tanto, cada vez que se
realizaba una réplica, era mayor la probabilidad de que el mismo tweet recibiera
una marcacién como favorito. La Grafica 3.8 muestra de una forma mas clara esta

relacion, ya que existe una cercania de ambas variables a la linea de tendencia.
Gréfica 3.8 Relacion lineal entre retweet y favoritos,

80 @pkumamoto, 5 abril- 3 junio 2015

60
3 * FAV
5 40
p= ——Lineal
L (FAV)

20

0
0 20 40 60Retweet80 100 120 140

Fuente: Elaboracion propia con informacion del Twitter de @pkumamoto, 5 abril-3 junio 2015.
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En la Tabla 3.9 se muestra que la razon de tweets marcados como favoritos con
respecto al total de retweets es 1, es decir que por cada réplica se daba un FAV al
contenido; situacion que se repitié durante toda la campafa en Twitter.

Tabla 3.9 Razén tweets marcados como favoritos con respecto a total de

retweets en @pkumamoto, por mes 5 Abril 2015- 3 junio 2015.
Total de tweets marcados como

Mes Total retweets favorito Razén
Abril 927 658 1
Mayo 1402 1050 1
Junio 198 159 1
Total 2527 1867 1

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la cuenta de Twitter @pkumamoto, 5 abril-3 junio

2015.

El contenido de los posteos consiguio unir Rt’'s y FAV de tal forma que se
establecié una presencia digital no sélo en ese momento, sino a futuro, ya que
cuando los followers archivan los tweets en su perfil, crean un acceso sin limite de
tiempo al contenido del posteo; asimismo brindan la misma oportunidad a sus
seguidores. Por otra parte, construyen una identidad en la red a partir de los temas
qgue se encuentre en la seccion “Favoritos”, ya que es un reflejo de sus intereses

ya sea politicos, sociales, culturales, etc.

La Grafica 3.9 muestra que el 90% de los tweets se marcaron como favoritos de
1 a 20 veces y unicamente el 10% obtuvo entre 21 a 65 FAV’s. Sin embargo,
cuando se considera que en el caso de @MagaAlfaroA se encontré que hay
posteos sin marcacion FAV y que mas del 50% de sus tweets tienen entre 1 a 4
sefalamientos de favoritos; las reacciones que logré Pedro Kumamoto cobran
relevancia, ya que la promocién de su imagen y discurso en la web, en este caso
Twitter, provoco respuestas en los usuarios, lo cual refleja una relacién existente

entre @pkumamoto y la comunidad Twittera.
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Gréfica 3.9 Porcentaje de tweets marcados como
favoritos del @pkumamoto, 5 abril - 3 junio, 2015

®1a10 veces

® 11 a 20 veces
21 a 30 veces

m 31a 40 veces

m 41 a 65 veces

Fuente: Elaboracién propia con informacion de la cuenta en Twitter @pkumamoto 5 abril- 3 junio
2015.

Las ofertas politicas del candidato independiente fueron construidas en dos ejes
para diferenciar las iniciativas destinadas a temas de participacion ciudadana en la
ciudad y la participacion ciudadana en el gobierno. Las propuestrsls60 son:

1. Ocupemos la ciudad

a) Gestiones participativas

b) Comités vecinales

c) Reforma metropolitana

d) Justicia ambiental y ciudadana

e) Foros vinculantes

f) Respeto a la fauna y flora de Jalisco
g) Reestructuracion del FOJAL®

h) Bolsa de trabajo Metropolitana

i) Equidad laboral

j) Espacio Accesible

2. Habitemos el gobierno

a) Presupuesto participativo

b) Leyes claras y eficientes

c) Iniciativas colectivas

d) Combatir el enriquecimiento ilicito de los servidores publicos
haciendo obligatorio el “3de3”%?

% |nformacion tomada de la pagina web de Pedro Kumamoto. Consultado: 29 de septiembre de
2016. http://kumamoto.mx/propuestas/#inicio

6" FOJAL es el Fondo Jalisco de Fomento Empresarial, brinda asesoria, capacitacion y
financiamiento a PyMES del Estado de Jalisco. Consultado: 13 de octubre de 2016.
http://www.jalisco.gob.mx/es/gobierno/organismos/1936
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e) Contraloria social

f) Talleres de fortalecimiento

g) Mesas de mediacion

h) Reporte anual de revision de gestion

Ambos ejes buscan potencializar el papel del ciudadano en la vida politica de su

distrito y asi, dejar atras la idea de que el voto es la unica forma que tienen para
inmiscuirse en los asuntos politicos. EI HT #3de3 es referente a su propuesta de
obligar a los servidores publicos para cumplir la 3 de 3, mismo que se convirtié en
uno de los 21 hashtag usados durante la campana (véase Tabla 3.10), una

segunda etiqueta alusiva a esta propuesta fue #3de#Jalisco.

Tabla 3.10 Lista de hashtags utilizados en @pkumamoto durante su
campafia politica de 2015, por niumero de veces usados.

Hashtags Usos
#LosMurosSiCaen 73
#YoVotoKumamoto 46
#DebateDistrito10 19
#ocupantes 15
#3de3 7
#3de3Jalisco 6
#0Ocupante 5
#SiNoVotasNoTeQuejes 3
#Periscope 2
#AquiEsEI10 1

2 En 2015 era una iniciativa ciudadana que buscaba crear la Ley General de Responsabilidades
Administrativas; establece la obligacidon de todos los funcionarios publicos de hacer publica tres
declaraciones: declaracion patrimonial, de intereses vy fiscal. En julio del 2016 fue aprobada por el
Senado, sin embargo, se establecié que las declaraciones patrimoniales y de intereses seran
publicas salvo los rubros cuya publicidad pueda afectar la vida privada o los datos personales
protegidos por la Constitucion. Consultado: 13 de octubre de 2016.
http://ley3de3.mx/es/introduccion/ y
http://www.milenio.com/politica/Aprueba_senado ley 3 de 3 0 756524347 .html
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#DebateAgentalegislativa 1
#DebatelLocales 1
#DialoguemosITESO 1
#FB 1
#FirmaKumamoto 1
#Forolteso 1
#narcobloqueos 1
#PoliticaEnDirecto 1
#RespondeCandidato 1
#YoMeMuevo 1
FerrizLiveTV 1
Totales 21 188

Fuente: Elaboracién propia con datos del perfil en Twitter @pkumamoto, durante el periodo 5 de
abril de 2015- 3 junio de 2015.

Los hashtag mas usados fueron #LosMurosSiCaen y #YoVotoKumamoto; el
primero es el eslogan que se uso en la campana en tierra y el segundo fue
utilizado a dos semanas de que se realizara la jornada electoral. El hecho de
implementar el mismo lema en tierra que en la campafa por aire es una manera
de unir las acciones llevadas a cabo en los recorridos, reuniones, eventos, etc.,
con el contenido publicado en la cuenta de Twitter. Asimismo, emplear la
estrategia de publicar fotos en la que lideres de opinion sostienen una hoja con la
leyenda #YoVotoKumamoto, es motivar el apoyo de los ciudadanos hacia
Kumamoto, asi como invitarlos a reproducir el mensaje por toda la red a través de

efectuar la misma accidn, s6lo que ahora con su imagen.

Contrario al uso del #DebateDistrito10 que realizd Margarita Alfaro, Pedro
Kumamoto utilizo 8 veces menos el hashtag que la candidata de Movimiento
Ciudadano; mayormente son tweets con las participaciones de Pedro Kumamoto
durante el desarrollo del debate, unicamente son 4 los posteos publicados previo

al inicio del debate para recordar a los Twitteros que ese dia podian contrastar las
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propuestas de todos los candidatos a diputado local por el Distrito X a traves de
sintonizar este evento politico. Ademas, es importante mencionar el empleo del
hashtag #ocupantes, término que hizo referencia a las personas que viven el
Distrito X, mismo que mostraba la idea de que los ciudadanos se convirtieran en
ocupantes del espacio fisico del distrito y habitantes de la politica; a partir de ser
ciudadanos participativos con el fin de combatir la maquinaria politica instalada en

el Congreso de Jalisco.

A partir de los criterios de seleccion utilizados para analizar los tweets de
Margarita Alfaro, se seleccionaron 10 posteos del perfil de Pedro Kumamoto para
realizar un analisis similar. El primer posteo seleccionado fue el realizado el dia 1

de junio, su numero de retweets es de 91; el mensaje es:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

La funcion principal es la emotiva por el uso que se hace de la palabra “somos”
y el HT #YoVotoKumamoto. Ademas en la parte del texto que se deja ver en la

imagen que acompana el posteo, es Kumamoto quien habla sobre el progreso que
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ha tenido la candidatura y cdmo ha afectado a los partidos politicos. Complementa
el contenido con la mencion del perfil de la publicacion que realizé la entrevista,

asi como el link que da acceso a la nota.

El dia 31 de mayo uno de los tweets publicados alcanz6 42 réplicas y 52

senalamientos como favorito:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

El tweet denota lo que sucede en el momento del posteo, por tanto, da
respuesta al cuestionamiento ;de qué habla? con la mencién de la convocatoria
de mas de 100 personas reunidas en Ciudad Granja; dato con el que refiere la
ubicacién geografica del lugar donde se llevd a cabo la reunion ciudadana. Las
caracteristicas sefialadas estan presentes en la funcién referencial, de tal forma
que ésta es la que prevalece en el tweet. El posteo finaliza con el hashtag

#YoVotoKumamoto, etiqueta utilizada en la red sociodigital durante toda la
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campana de Pedro Kumamoto; asimismo, forman parte del contenido tres

fotografias de la reunidn entre el candidato independiente y los ciudadanos.

Durante el 31 de mayo se publicaron diversos posteos, sin embargo, uno de los
mas replicados con 37 Rt’s es:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

La funcion predominante en este posteo es referencial, debido a que alude de
forma especifica a las opiniones que ha despertado en los medios de
comunicacién la candidatura independiente que tanto Kumamoto como su equipo
de campafna lograron crear. Los tres medios se enfocan en resaltar las cualidades
de este joven, por ejemplo Miguel Zarate del Periddico Milenio lo describe como
una persona honrada y sencilla; cualidades que carecen, segun Zarate, los demas
candidatos. En el caso de Eduardo Caccia del Periédico Reforma, se cuestiona si
Kumamoto podra “romper con la hegemonia de los partidos politicos”
(@pkumamoto, 2015), cuestionamiento que responde de forma afirmativa. Se
utiliza nuevamente la etiqueta #YoVotoKumamoto e incluye imagen de las notas

publicadas.
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En el tweet con 41 réplicas del 30 de mayo, se aprecia el siguiente mensaje:

Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

La funcion principal es la referencial, porque informa a los followers de la cuenta
sobre las actividades organizadas para el ultimo fin de semana de la campana
politica, asi como la hora de inicio de cada una de éstas y el lugar en el que se
llevaran a cabo. Incluso brinda un numero telefénico para aclarar cualquier duda,
ya sea via Whatsapp o por llamada telefénica. EI mensaje concluye con el HT
#YoVotoKumamoto,; se anexa un listado de los horarios de cada evento. El posteo

del 29 de mayo consiguio 119 réplicas y 65 FAV; el contenido es:
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Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

En este mensaje predomina la funcion emotiva, ya que se utiliza la primera
persona del plural (“nos”) y verbos conjugados en primera persona como
‘estamos”, “éramos”, “somos” y “necesitamos”; que en conjunto expresan el
presente de la campana a través de hacer alusion al crecimiento de la misma
gracias al apoyo ciudadano; preferencia que se ve reflejada en los resultados del
ejercicio demoscoépico que acompanan el tweet. Es un mensaje que difunde una
candidatura independiente con amplias posibilidades de ganar, mismas que se
incrementan si los electores deciden unirse a la comunidad de aquellos que
sufragaran por Kumamoto y lo expresan a través del #YoVotoKumamoto.
También, se observa una segunda etiqueta #LosMurosSicaen, la cual es el lema
de campanfa utilizado en la difusion por tierra, que se ha convertido en la bandera
politica de Pedro Kumamoto desde el dia 1 del proceso electoral. Por ello, es el
elemento mas utilizado para fortalecer el vinculo entre candidato y electores a
través de hacer un llamado a la memoria social para recordar que muchas veces

se ha logrado hacer que los muros caigan.

Uno de los posteos publicados a pocos dias de que se realizara el cierre de

campania, es el realizado el 27 de mayo, en éste se lee:
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Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

La funcion que predomina en el mensaje es la conativa, debido a que el equipo
de Kumamoto busca persuadir a los electores para que “aparten” el dia 3 de junio
y asistan al cierre de campana. El mensaje se basa en la importancia que tiene la
participacion ciudadana; éste se consolida con el uso del HT #LosMurosSiCaen,
ya que refleja el objetivo de pedir a los votantes que participen. Ademas, se reitera
el uso de la etiqueta #YoVofoKumamoto; el tweet contiene la imagen de

ciudadanos y miembros al final de una reunion.

El mensaje de la publicacion del 16 de mayo es:
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Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

La funcién que prevalece es la referencial porque informa la ubicacion de los
ocupantes y la actividad realiza en ese dia de la campafa, en este caso el pegado
de calcomanias. Ademas, complementa los 140 caracteres una imagen de los
jévenes que se encontraban en el area indicada en el contenido del tweet, quienes
estan junto a Pedro Kumamoto. En la imagen los ocupantes sostienen un cartel
que utiliza de nueva cuenta la funcién referencial en el mensaje “El unico
candidato sin partidos al Congreso kumamoto.mx” y un segundo cartel con la
leyenda: “Kumamoto candidato independiente al Distrito X de Zapopan™®. Se

utiliza la etiqueta #LosMurosSiCaen, la cual es esperanzador.

El tweet publicado el 8 de mayo consiguié tanto 52 Rt's como FAV, su

contenido es:

® Imagen del posteo de la cuenta @pkumamoto del 16 de mayo de 2015.

90



Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

La funcién que predomina es la emotiva porque el mensaje expresa el
agradecimiento de Kumamoto hacia la comunidad estudiantii del ITESO;
institucion que le brindé su apoyo por medio de contribuir a la difusion de su
campana en sus diferentes perfiles en redes sociales, entre ellas Twitter; asi como
de organizar un Foro en el que tanto él como los demas candidatos a diputado
local, tuvieran la oportunidad de participar. Asimismo, el candidato agradece por
confiar en el proyecto politico que él representa, el cual se resume en el
#LosMurosSiCaen. El posteo incluye una imagen en la que se puede ver al
candidato frente a un auditorio con la mano levantada, como respuesta a la

pregunta: “; Quién no se siente representado por su diputado?”%,

Uno de los tweets publicados el dia en que Kumamoto acudié a una entrevista
con Pedro Ferriz el dia 24 de abril, alcanzé tanto 37 réplicas como favoritos. El

contenido del posteo es:

64Imagen del posteo de la cuenta @pkumamoto del 8 de mayo de 2015, durante el Foro realizado
en el ITESO.
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Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

En la publicacion prevalece la funcién emotiva, ya que ademas de estar
centrada en el emisor, emplea expresiones de agradecimiento hacia Pedro Ferriz;
la razén es el espacio brindado en su programa LiveTV para platicar los
acontecimientos sucedidos en Zapopan a partir de su candidatura. El contenido
tiene la mencion (@) del perfil de Pedro Ferriz, misma que aumenta la difusion del
mensaje hacia los seguidores de este perfil. Incluye una fotografia del conductor y

el candidato independiente.
Kumamoto posted el dia 7 de abril tres imagenes sobre su declaracion 3 de 3,

con las que consigui6 49 retweets y 33 FAV;, las imagenes fueron acompanas del

mensaje:
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Fuente: Captura de pantalla del perfil en Twitter de @pkumamoto. Consultado el 24 de junio de
2015.

El mensaje esta centrado en el candidato, ya que a través de informar que él ya
realizd su declaracion 3 de 3 y, ademas el hecho de publicarla en su perfil,
contribuye a consolidar su imagen como un candidato transparente. Por tanto, es
un mensaje que favorece la estrategia de posicionamiento por medio de resaltar
sus diferencias para remarcar las debilidades de sus oponentes. De acuerdo a lo
anterior, la funcion principal es la emotiva. El tweet menciona (@) los dos perfiles
que promovieron la publicacién de las declaraciones 3 de 3 de los candidatos,
quienes cuentan con 27,000 y 57,000 seguidores respectivamente; asimismo se
utiliza el hashtag #3de3 y se anexan tres imagenes de los documentos que

conforman las declaraciones de Pedro Kumamoto.

La Gréafica 3.10 muestra que el 50% del contenido analizado de la cuenta de
Pedro Kumamoto utiliza la funcién referencial del lenguaje y el 40% del contenido
contiene principalmente la funcién emotiva, lo cual demuestra que la estrategia
online recurrié a hacer de la imagen del candidato y de su contexto, el eje central
en la mayoria de los mensajes. Contrario a la candidata naranja, sélo en el 10%
del perfil predomina la funcion conativa. Por ello, es posible mencionar que en su
mayoria, el perfil de Kumamoto se alimenté con tweets enfocados a promover lo
que ocurria en el contexto social; sobretodo, retomé lo que se decia de la

campana en los medios de comunicacion, asi como sus reuniones ciudadanas.
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Grafica 3. 10 Funciones del lenguaje utilizadas en los
posteos de @pkumamoto

10%
m Referencial
® Emotiva

Conativa

Fuente: Elaboracién propia con informacion de la cuenta de Twitter @pkumamoto, 5 abril-3 junio
2015.

Kumamoto fortalecid su estrategia on line con la promocion de videos
publicados en su canal de YouTube y con transmisiones via Periscope;
herramienta que solo utilizé él en este proceso electoral. Ambas contribuyeron a

mantener activo el mensaje a través de trasladarlo a diferentes publicos.

D. Aciertos, desaciertos, similitudes y diferencias en el uso politico-electoral
de Twitter

A partir del analisis realizado en los dos apartados anteriores, se llevé a cabo
una comparacion entre el uso de Twitter de ambos candidatos; con la finalidad de

conocer sus aciertos, desaciertos, similitudes y diferencias en esta red sociodigital.

Margarita Alfaro acierta en hacer referencia a los logros obtenidos como
regidora de Zapopan para fortalecer su imagen politica de honestidad y enfocada
en trabajar por el bienestar ciudadano a través de resultados. Utilizar su pasado
genera un vinculo de confiaza entre los electores porque remite a un servidor

publico que considera los intereses ciudadanos para realizar su trabajo.

Un acierto mas de la candidata es complementar sus posteos con imagenes, ya

que de esta manera se aumenta su impacto. Ademas, cuando el objetivo es
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agradecer a los seguidores su preferencia en ejercicios demoscoépicos, agregar
una imagen relacionada al tema, sustenta el contenido y contribuye a evitar
comentarios negativos que descalifiquen la veracidad del mensaje. Asimismo, la
candidata acierta en responder a las muestras de apoyo recibidas en este tipo de
posteos.

En un universo de miles de etiquetas alusivas a diferentes temas, es un acierto
construir un HT especifico para un determinado momento de la campafa. El HT
#ValorATuVoto es idoneo para las ultimas semanas de proselitismo, tiempo en
que se empezo a difundir. Por tanto, se convierte en un vehiculo para pedir el voto

y para diferenciar la campana de Margarita de las de sus opositores.

Arrobar (@) el perfil de los candidatos Enrique Alfaro y Pablo Lemus en algunos
de sus contenidos, es también una decisidon correcta porque incrementa el impacto
del posteo por medio de la interaccion que estas cuentas pueden tener con el
tweet. Ademas, es un recurso para segmentar aun mas el publico objetivo, ya que
se dirige a personas interesadas en temas politicos y, a la vez, es una tactica para
promover el vinculo que existe entre ella con los demas candidatos y asi continuar
con la estrategia de que Movimiento Ciudadano es un partido que trabaja en
equipo para mejorar Zapopan. Sin embargo, uno de los grandes desaciertos en el
perfil @MagaAlfaroA fue abusar de los HT, a tal grado que son la base de algunos
posteos, lo cual le impide estructurar un mensaje mas claro por lo limitado de los
140 caracteres y se aleja de la esencia del uso de etiquetas en Twitter. construir

una identidad para la comunidad de seguidores.

Referirse a mensajes que generan interés en la ciudadania, como lo es la
declaracién 3 de 3, puede ser benéfico o perjudicial para la campana. En el caso
de la candidata, publicar sélo una imagen del documento fue un desacierto,
porque la ausencia de una ur/ que direccione al usuario a un documento con
mayor informacion, elimina la posibilidad de que éste profundice en el tema. El
descontento ciudadano respecto a la falta de informacion se manifiesta a través

de comentarios en donde la demanda principal era una declaracion mas completa;
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la respuesta de la candidata a estos comentarios es que la declaracion se haria

publica si ganaba.

La poca interaccion entre candidata y usuarios es un error, ya que se pierde la
oportunidad de humanizar la campana por medio de acercarse al ciudadano. La
Grafica 3.11, muestra que la baja convivencia digital provocé que solo el 30% de
sus tweets presentaran algun comentario; esto indica que el contenido de los
posteos no propicié el dialogo entre candidata y elector, ya que es un contenido
apegado al discurso institucional que difunde las problematicas y el modo en que

el candidato trabajara para disminuirlas.

Gréfica 3.11 Porcentaje de tweets con y sin
comentarios en @MagaAlfaroA, 5 abril- 3 junio 2015

® Tweets sin comentarios

® Tweets con comentarios

30¢

70%

Fuente: Elaboracién propia con informacién de la cuenta de Twitter de @MagaAlfaroA, 5 abril- 3
junio 2015.

La biografia es similar a la carta de presentacién de cada usuario; se construye
con informacién relevante del propietario de la cuenta. Por tanto, es un aspecto
que puede atraer a futuros seguidores. Sin embargo, en la biografia de Margarita
Alfaro faltan datos importantes, tales como sus intereses, el link de su pagina web,
incluso no menciona el partido al cual representa; asi como el cargo politico por el
cual esta compitiendo. Por ello, se considera como desacierto en la campafa

online de la candidata.
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No sucede lo mismo en el perfil de Kumamoto, ya que su biografia proporciona
mayor informacion sobre quién es, ademas de adjuntar la mencion
@Wikipoliticadal, el link de su pagina web y la etiqueta #LosMurosSiCaen;
herramientas que pueden utilizar todos los interesados en conocer mas sobre él;
en el caso del hashtag, incluso pueden realizar algun siguimiento en la misma

red para saber que reacciones ha provocado.

La forma en que Kumamoto emplea Twitter es adecuada, ya que su papel en la
campana fue ser un medio de convocatoria ciudadana, donde el papel principal es
del elector; él es quien organiza una reunién en su colonia y posteriormente,
solicita a Kumamoto acudir para dialogar con los asistentes. Este mecanismo hace
de todo interesado un promotor del mensaje. Ademas, convierte dos HT
(#LosMurosSiCaen y #YoVotoKumamoto) en las etiquetas principales de su

campanfa.

Retomar notas periodisticas publicadas en diferentes medios de comunicacion
es la manera en que Kumamoto lleva lo que se dice de su campaia en estos
medios a la Red. Lo anterior es un acierto, ya que existen usuarios que no son
muy asiduos a leer el periddico, pero que estan pendientes de las publicaciones
en Twitter que realizan sus following. Por tanto, Kumamoto hace una doble
difusion de los aspectos positivos de su campafia, a la vez que muestra el apoyo

obtenido en estas notas.

Asimismo, realizar transmisiones por medio de Periscope contribuye a hacer de
@pkumamoto un perfil diferente al de los demas candidatos, ya que a través de
esta herramienta, los cibernautas pueden ver el desarrollo de alguna actividad, por
ejemplo el Foro realizado por el ITESO o algunas “reuniones con la gente y en los
espacios en donde Kumamoto habla a mas publico” (Rodriguez 2015). Periscope
es una herramienta que acerco la campafia a las personas, que contribuye a

promover el desarrollo de las mismas en tiempo real.

En la campafa, ademas, se crea la etiqueta #ocupantes para referirse a los

habitantes de Zapopan; misma que define a los ciudadanos ya no sélo como
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votantes, sino como ocupantes de un espacio determinado, con la posibilidad de
participar en la toma de decisiones, ya que el hecho de ocupar el lugar los dota de
poder para actuar, ser escuchados y participar en la vida politica. También, utiliza
el HT para motivar a la ciudadania a formar parte de la campafia como voluntarios.
Por ello, de forma acertada, las etiquetas que Kumamoto emplea estan asociadas
con un objetivo especifico de la campafa, es decir, en el caso de
#LosMurosSiCaen es el eslogan principal tanto en tierra como en aire; la etiqueta
#YoVotoKumamoto se emplea en las ultimas semanas de la campafa para pedir
el voto y el hashtag #ocupantes, es utilizado durante la mayor parte de la campana
para pedir voluntarios que apoyen, ya sea a la organizacion de reuniones con sus
vecinos, en la promocion del mensaje politico o bien, que el dia de la jornada

electoral participen como observadores politicos.

Sin embargo, un error importante es la poca promocion que hace de su pagina
Web, lo que ocasiona menor difusidon para el resto de sus propuestas. El espacio
es en mayor medida utilizado para “mover” tweets de agradecimiento hacia los
ciudadanos o perfiles especificos (en especial periodistas, comunicadores y
medios de comunicacién), o bien para informar sobre actividades que se
realizaran en la semana o el desarrollo de las actividades del dia, asi como
contenidos que promueven la importancia de la participacion ciudadana. Por tanto,
en cierto momento se desaprovecha el espacio para informar sobre la manera en
como promovera la participaciéon ciudadana desde el Congreso, asi como la forma

de trabajo que implementaria.

El hecho de que sus menciones fueran en su mayoria de perfiles de medios de
comunicacion, fortalece la configuracion de una red concentrada en pocos nodos,
ya que no existe la presencia de menciones de instituciones sociales,
organizaciones de la sociedad civil o alguna asociacién ciudadana que se
considere como lider de opinion en el Distrito. El tipo de red que fomenta es un
desacierto, ya que su campafa nace de la idea de la importancia que tiene la

participacion ciudadana como prioridad para terminar con los abusos de la clase
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politica, sin embargo, no involucra las diferentes formas de organizacion

ciudadana como propagadoras del mensaje a través de sus perfiles en Twitter.

Otro limitacion es la division del mensaje en varias publicaciones con un orden
establecido a través de indicar el numero de posteo entre paréntesis; esto aunque
es comun en la red social, no es idoneo realizarlo, ya que la caracteristica
primordial de Twitter es brindar informacién clara, breve y precisa al instante. Sin
embargo, cuando se divide el mensaje en una serie de posteos, el contenido no
tiene la misma difusion porque el impacto disminuye debido a que la idea central

se difumina.

Una diferencia importante entre ambos candidatos se localiza en el numero de
publicaciones por mes, ya que en el caso de Margarita Alfaro, su perfil centra gran
parte de su contenido en el segundo mes de campafia; mientras que el contenido

en el perfil de Kumamoto es mas constante y equitativo entre abril y mayo.

Los tweets de Kumamoto obtuvieron minimo un RT y una marcacion como
favorito, no asi para el 25% de los posteos en @MagaAlfaroA, mismos que no
lograron una de estas dos reacciones en el usuario. En gran parte, los posteos del
primero se encuentran en mayor medida entre 1 y 12 réplicas. Mientras que para
el segundo perfil, éstos son entre 1 y 4 réplicas. Kumamoto utiliza imagenes con
un disefio innovador, menos apegado a los formalismos de los partidos politicos
(véase Imagen 3.3) incluso utiliza infografias; mientras que Margarita, pese a que
emplea imagenes, éstas son menos innovadoras, ya que en repetidas ocasiones
se utiliza la misma imagen de la candidata para acompafnar el contenido del tweet

(véase Imagen 3.4).
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Imagen 3.3 Imagen 3.4

Fuente: Capturas de pantalla de los perfiles en Twitter de @pkumamoto y @MagaAlfaroA.
Consultado el 30 de junio de 2015.

Otra de las razones por las que el contenido de @pkumamoto consiguié mas
réplicas se localiza en que sus posteos aluden a dos temas especificos, motivar
y/o agradecer la participacion ciudadana en su campafia y reafirmar que él, al
igual que el resto de los electores, estd cansado de la maquinaria politica. En
especial con el segundo tema, Kumamoto establece un punto en comun entre él y
quien lee el mensaje. En el caso de Margarita Alfaro, como se observa en el
analisis cualitativo, utiliza mensajes en los que predominan dos funciones, la
conativa y emotiva, por tanto, sus posteos se basan en el discurso tradicional de
campafa: “vota por mi”’. Asimismo, Margarita no logré6 simpatizar con el
ciudadano por medio de un tema en comun; sus mensajes estaban centrados en
si misma o en su proyecto politico. En ellos sélo se difunden las acciones a
realizar en caso de ganar la diputacion, o bien, posteos que invitan a conocer sus
propuestas. Margarita no consolidé una bandera politica que la identificara con el
elector, como lo hizo Pedro Kumamoto con el uso de esloganes y la interaccion
que tuvo con un poco mas de la mitad de los comentarios publicados en sus

posteos (ver Grafica 3.12).
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Gréfica 3.12 Porcentaje de tweets con y sin
comentarios en @pkumamoto, 5 abril - 3 junio 2015

= Tweets con
comentarios

H Tweets sin
comentarios

Fuente: Elaboracién propia con informacién de la cuenta de Twitter de @pkumamoto, 5 abril- 3
junio 2015.

Entre las similitudes se encuentran tweets publicados durante la participacion
de ambos candidatos en el debate; ambos optaron por difundir contenido a partir
de sus intervenciones en este ejercicio politico; ninguna de las dos campafas
acompana alguno de estos contenidos con una imagen que refuerce los puntos

clave en cada intervencion.

Asimismo, en ambos perfiles se utiliza en algunos mensajes la funcion emotiva
del lenguaje, por un lado, @MagaAlfaroA reitera el apoyo ciudadano o comparte la
seguridad y actitud de triunfo. Mientras que Kumamoto, construye tweets de
agradecimiento e informa sobre actos relevantes en el proceso de campafia que él

ha realizado, como es la declaracion 3 de 3.

De igual manera, en ninguno de los dos perfiles se publicarén fotografias en las
que se observe a los candidatos convivir con su familia o amigos. Pese a que
Kumamoto publica imagenes innovadoras para dar a conocer informacion sobre
su agenda electoral, tanto él como Margarita no utilizan imagenes diferentes a las
empleadas en campafas politicas, entre las que predominan aquellas que
muestran al candidato en interaccion con los posibles votantes. Por tanto, ambos
candidatos olvidaron utilizar este tipo de imagenes para construir una camparna en
la que su imagen se consolidara a través de mostrarlos como ciudadanos; asi

como en su momento lo hizo Obama, aun después de convertirse en Presidente.
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En algunas de estas imagenes se le ve practicando algun deporte, paseando a su
perro 0 jugando con una bebé. Inclusive, fue por medio de una publicacion que
realiz6 en Twitter que informé sobre el triunfo de su segunda campafia
presidencial; el tweet esta conformado por una imagen en donde esta abrazado de
su esposa, con la leyenda “Four more years”, con este posteo consiguio tanto

informar sobre su triunfo politico como proyectar solidaridad, amor y esperanza.

Conclusiones

Este analisis comparativo acerca del uso de Twitter en el caso de las campanas
electorales de un candidato independiente (Pedro Kumamoto) y una candidata
partidista (Margarita Alfaro) en la contienda al cargo de diputado local en la
circunscripcion distrital de Zapopan, Jalisco en 2015; permite conocer la funcién
que tiene en cada campafa, su alcance a partir de su uso estratégico diferenciado
en uno y otro caso, el candidato independiente utiliza su perfil como una
plataforma de convocatoria y organizacion ciudadana, a la vez que la convierte en
un vehiculo para difundir sus participaciones en espacios comunicativos en los

que aborda temas relacionados con el desarrollo de la misma.

El contenido del perfil no sélo se alimenta de publicaciones que muestran a
Kumamoto acompanado de electores potenciales, ya que también postea
imagenes que muestran a un candidato ante ciudadanos reunidos en algun
espacio publico, ya sea vivienda o institucion educativa. Esta plataforma de
comunicacién fue usada de modo estratégico para proyectar simbdlicamente
ejercicios de dialogo en los cuales los ciudadanos planteaban temas de interés y
el candidato pudo responder a inquietudes en voz de ciudadanos. A la par pudo
informar acerca de donde se llevarian a cabo actividades de accion
complementaria, tales como de difusion (organizadas por su equipo de campafia),
de limpieza o de reforestacion (organizadas por los ciudadanos); a partir de
contenidos que contribuyen a potencializar una imagen que a diferencia de la
proyectada por otros actores politicos, se centra en escuchar e interactuar con os

ciudadanos.
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El uso de las redes sociales esta basado en una estrategia cuyo objetivo es
hacer de Twitter el mensaje y a la vez convocar a los usuarios para acercar
politica en el papel de ciudadanos, a través de crear una red de seguidores
interesados en el proyecto politico. Proyectado como “singular” por ser congruente
con la identidad de candidato ciudadano, es decir, que compite sin el apoyo de un
partido politico y por esa razén se singulariza mediante una interlocucion personal
en la que los ciudadanos se convierten en protagonistas, antes que sujetos
pasivos destinatarios del mensaje propagandistico. Por eso, Twitter es en la
campaina de Kumamoto un medio de organizacion y de monitoreo de los intereses
ciudadanos, antes que un medio de comunicacion limitado a reproducir, de forma
unidireccional, cierto mensaje politico. La funcion del lenguaje predominante en los
mensajes de este candidato es la referencial, ya que sus publicaciones describen
acciones durante la campafa electoral, asi como la respuesta ciudadana al

proyecto politico.

Por otra parte, el caso de la candidata del Partido Movimiento Ciudadano,
presenta un uso de Twitter apegado a la vision institucional del partido, porque
construy6 contenidos en que predominaron imagenes centradas en la candidata
como figura principal o bien, que la muestran acompanada por su equipo de
brigadistas, compafieros de partido o en el momento en que realiza algun
recorrido por Zapopan. A diferencia del candidato independiente, los mensajes en
este perfil estan enfocados a convencer a los electores para que voten por
Movimiento Ciudadano a través de anunciar los aspectos positivos del partido
politico que representa Margarita Alfaro; es un contenido que no incita a entablar
conversaciones, lo cual es una desventaja, ya que la candidata partidista no
aprovecha la posibilidad de interlocuciéon que brinda este canal de comunicacion,
ya que unicamente el 30% de sus publicaciones tienen comentarios, no asi para el
contenido de Pedro Kumamoto que tiene el 53% de sus mensajes breves (tweet)

con algun comentario.

Los mensajes publicados en @MagaAlfaroA son 40% dirigidos a persuadir al

receptor para que acudan a algun evento de su campafa electoral, para que
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accedan a la pagina web de la candidata y conozcan sus propuestas o bien,
solicitar su voto. El 30% de los mensajes cortos fueron destinados a posicionar a
la candidata a través de resaltar sus logros politicos y de ligar su contenido con el
perfil de Enrique Alfaro, candidato a la alcaldia de Guadalajara; acciones que
muestran una estrategia en donde se resaltan las fortalezas tanto de la candidata
como de Enrique Alfaro, para minimizar sus debilidades, entre las que destacan su
poca experiencia politica. Asimismo, es una estrategia en donde se utiliza el perfil
de Enrique Alfaro como un nodo para ampliar el impacto del contenido de
@MagaAlfaroA.

De modo que comparar ambos perfiles permitio determinar factores de
diferenciacion en términos de imagen proyectada. Por un lado, las publicaciones
de Pedro Kumamoto estan estructuradas a partir de actividades que posibilitan
establecer una interaccion efectuada con las personas; por ejemplo a través de
organizar actividades de reforestacion o pinta de rayas peatonales. A la par que el
contenido motiva la participacion ciudadana en eventos que buscan ubicar al
elector como ciudadano con derecho a emitir su opinion y cuestionar al candidato
en reuniones solicitadas y organizadas por los propios ciudadanos, antes que un
elector oyente que sumados adopten un papel de audiencia. En cambio, en
@MagaAlfaroA, el contenido se circunscribe a mostrar a la candidata con los
sectores tradicionales organizados en actividades usuales con apego a una
agenda politica preconcebida. En varias de sus publicaciones el cuerpo del
mensaje es un conjunto de etiquetas (hashtags), en torno a actividades que no
contribuyen a establecer una red en Twitter, basada en la personalizacion a través

de sujetos en el papel de ciudadanos convivan entre si y con la candidata.

Parece que el equipo de campafia de Margarita Alfaro olvidé que cuando se
escribe para la red es necesario que el emisor conozca y sepa utilizar el lenguaje
que en ésta se emplea, es decir, quien emite el mensaje debe hacer uso del
discurso hipertextual, el cual brinda la posibilidad de enlazar diversos tipos de

texto (linguistico, iconico y multimedia). En el caso de Pedro Kumamoto, su equipo
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de campafia supieron definir al destinatario en medios digitales, al establecerlos

hablaban a ciudadanos antes que a militantes.

Es valido utilizar la Web 2.0 como medio comunicativo para buscar la
interaccion y, de este modo acercar la politica a los ciudadanos. Si la
comunicacién politica-electoral se vale de las ventajas del hipertexto en sus
mensajes, puede brindar al ciudadano la oportunidad de profundizar en el mensaje

mediante los enlaces a otras unidades de significacion que son vinculadas.

Es importante que los actores politicos entienda la personalizacion de las redes
sociales y que ella supone hacer del candidato no una figura central de todas las
publicaciones (por ejemplo postear sélo fotografias), sino crear contenido que
contempla el interés de la mayoria de los integrantes de la red, lo cual incentiva la
participacién de quien recibe el mensaje como un emisor también. El objetivo de la
estrategia de personalizacibn en redes sociales no es eliminar la figura del
candidato, sino promover su imagen por medio de las diferentes formas de
interaccion que hacen posible cada uno de los canales de comunicacion de la
Web 2.0.

La estrategia de campafa basada en Twitter, responde a la pregunta ;Qué se
busca generar con el contenido? Por eso cada publicacién debe tener un objetivo
especifico, ya sea “conseguir mas seguidores, mantener el interés de la
comunidad en el perfil o “engancharlos” (buscar formas que provoquen la
participacién)” (Romero 2016). En la medida en que los actores politicos entiendan
esta manera de personalizacion en redes sociodigitales, esta plataforma de
comunicaciéon promueve la conexion como medio y recurso para establecer y
consolidar la empatia entre ciudadano y candidato a través de comunicacion

multidireccional.

Twitter es una herramienta que permite acercar la politica a la gente a través de
establecer una relacién entre las acciones realizadas en la red sociodigital y las
que se llevan a cabo fuera de ésta, es decir, a través de los medios de

comunicacién tradicionales y la interaccién cara a cara. Por tanto, es importante
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elaborar estrategias para el uso de las redes sociodigitales cuyos mensajes se
originen o vinculen con experiencias reales entre ciudadanos y candidato. La
personalizacion de las redes sociodigitales implica establecer el dialogo como
principal medio para que tanto candidatos como ciudadanos expresen ideas,
opiniones e interrogantes, reciprocas. El candidato no debe limitar la Web 2.0 a la
difusién de mensajes; por el contrario, la constante participacion ciudadana en la
Web 2.0y los espacios interactivos que ofrecen los chats, el correo electrénico, las
redes sociodigitales, los foros, etc. Permiten que la red se convierta también en
una herramienta para inferir conclusiones sobre el estado en el que se encuentra
el animo social predominante entre la poblacion a la que se dirige el mensaje
politico, asi como los temas de interés ciudadano mismos que pueden ser
transformados en propuestas de campana politica con sentido para sus

destinatarios y que les merezca atencion e interés.

Es un error pensar en las redes sociales unicamente como un reproductor de un
mensaje estatico que esta protegido de la interaccidon con los usuarios, ya que la
comunicacién en la Web 2.0 es un recurso y herramienta por la cual los
ciudadanos no solamente se informan, sino que pueden confrontar opiniones,
discutirlas y evadirlas por medio de una interaccién efectiva interpersonal en el

marco de la cual el contenido cobra una re-significacion vital y comprometida.

En el caso de Twitter, la interaccion depende del contenido que se comparta
mediante las etiquetas (hashtags), las cuales expresan una idea con la que los
sujetos (followers) se pueden identificar. Una vez que se crea una comunidad a
partir de las interacciones con las etiquetas, es posible que se consiga hacer del
tema una tendencia (Trending Topic), o que a su vez aumenta el impacto del
mensaje y, por ende, incentiva la participacion de mayor numero de usuarios en la
red comunicativa establecida. Ademas, esta red sociodigital tiene la ventaja de
facilitar la recepcion, réplica, enriquecimiento o retroalimentacion y por tanto,
revalorizar la significaciéon en la difusion de mensajes; reduciendo el costo de

tiempo y esfuerzo de recepcion.
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Uno de los principales objetivos de la comunicacién politica-electoral es inspirar
confianza en el electorado, a fin de obtener su apoyo reflejado en su participacién
en las urnas. Este es uno de los valores mas dificiles de construir y mas faciles de
perder. Con el empleo de los tres elementos del lenguaje de la red sociodigital
Twitter, el emisor busca contribuir a establecer una comunicacion eficaz que logra
provocar y fortalecer un vinculo de confianza entre el receptor y quien emite el
mensaje. De tal manera que las redes sociodigitales son un medio para disminuir

la distancia entre candidato y ciudadano.
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