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INTRODUCCION

El desarrollo las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion, sobre todo de
internet y, posteriormente de la web 2.0, le ha brindado al individuo la posibilidad de
expresarse y compartir. Estas interacciones construyen la reputacion digital de sujetos,

empresas, marcas, productos, organizaciones, instituciones y actores politicos.

Por tal motivo, ha surgido la necesidad de analizar o que pasa en el escenario de los
medios sociales que componen la web, pues cada dia las personas, convertidas en
usuarios, pasan mas tiempo conectadas a través de su computadora, tableta o teléfono

celular (smartphone).

De tal suerte que resulta indispensable la monitorizacidén de estas plataformas, y mas
aun en el contexto de una contienda electoral, ya que esta actividad tiene como objeto
analizar la percepcion que los usuarios tienen acerca de los candidatos y sus
campafas online. Es precisamente ésta la tematica del presente Reporte de
Experiencia Profesional titulado “Monitorizacién de medios sociales de la campafia del
candidato Eruviel Avila Villegas para las elecciones a gobernador del Estado de México
en 2011”.

En mayo de 2010 me incorporé al ambito del Marketing Digital por medio de Shyeld SH
LATAM, una empresa de consultoria, monitorizacion y produccion de contenidos. A
través de mi desarrollo profesional en Shyeld, llegué al puesto de Coordinadora de
Monitorizacion en el 2011, afo en que se realizaron las elecciones para la gubernatura

de la entidad mexiquense.

Con la experiencia adquirida en la participacion de dicho proyecto, busco documentar
la importancia de la monitorizacién como uno de los puntos fundamentales de medicion
y analisis de las conversaciones en los medios sociales. Por lo tanto, esta tesina se

divide en tres capitulos, los dos primeros contienen la teoria y el ultimo el desarrollo de



la metodologia especifica que disefié junto al equipo de trabajo para esta contienda,

que bien puede estandarizarse para otros procesos electorales.

En el capitulo |, correspondiente a las “Campafas politicas online”, explicaré las
definiciones y los principios de la Politica 2.0, la forma en que los medios sociales
intervienen en la comunicacién entre los actores politicos y los ciudadanos. Ahondaré,
también, en los principales objetivos de las campafas en el escenario digital, poniendo
de ejemplo el caso de Barack Obama, y la forma en que su estrategia en 2008 se
convirtié en un referente para los expertos, mientras que en 2012 tuvo que navegar
contra corriente en las redes sociales, donde se cuestioné fuertemente su gestion y

reeleccion.

En este capitulo, también daré un acercamiento al lector al ciberactivismo que surge
como una opcidon de movilizacion ciudadana y explicaré el caso de #YoSoy132, un
movimiento que se gestd durante la contienda presidencial mexicana de 2012 y que
buscaba dar visibilidad a distintas problematicas e introducirlas en la agenda publica, a
través de acciones organizadas en la web. Estas movilizaciones de la ciberciudadania

también deben ser tomadas en cuenta durante las contiendas politicas.

En el capitulo Il, “Medios Sociales: prensa online y redes sociales”, expondré la forma
en que los medios sociales producen la informacion en la web 2.0. Asimismo,
profundizaré en las diferencias existentes entre las redes sociales digitales y social
media (en espanol medios sociales), debido a que se suelen utilizar los dos términos
indistintamente, cuando en realidad las primeras se incluyen dentro de los medios

sociales.

También daré una breve explicacién del modo en que Facebook, Twitter y YouTube se
han convertido en tres de las plataformas mas importantes en México, donde, segun el
“13.° Estudio sobre los Habitos de los Internautas en México”, hay 70 millones de
usuarios, de los cuales 9 de cada 10 buscan en redes sociales e internet, informacion

acerca de los procesos electorales del pais (Asociacion de internet.mx, 2017).



Explicaré en qué consiste el proceso de monitorizacion y porqué es medular realizar
esta actividad para lograr mayor efectividad de la camparias politicas de los candidatos
y prevenir algunos casos de crisis durante el periodo de la contienda. También daré un
panorama de las investigaciones en torno al andlisis y prediccion de resultados

electorales a través de los medios sociales.

En el capitulo lll, desarrollaré cada uno de los elementos de la metodologia de
monitoreo que se llevd a cabo durante la campafa para la eleccion a gobernador del
Estado de México en 2011. Durante dicho proyecto, integré a un equipo de trabajo para
rastrear informacion, clasificar los contenidos y analizar el impacto de las campafias de
los tres candidatos en los principales medios sociales digitales. Por lo tanto, explicaré
cudles son las caracteristicas, habilidades y conocimientos recomendados para la

contratacion de los monitoristas.

Asimismo detallaré cada punto del flujo de trabajo que generé para esta estrategia y la
dindmica de comunicacion del equipo que colaboré conmigo durante cuatro meses.
Asimismo, compartiré los criterios que cada monitorista debe tomar en cuenta al
momento de clasificar los comentarios 0 menciones que los usuarios vierten en las

redes sociales digitales.

Finalmente, explicaré los dos mecanismos (automatizado y manual), por medio de los
cuales recopilabamos todas las menciones acerca de los candidatos y sus propuestas.
Una vez clasificados y analizados, estos datos se convertian en insumo para los
reportes y las recomendaciones estratégicas, que tenian como propdsito principal
ayudar a la toma de decisiones de los expertos en marketing digital que acompafraron
a Eruviel Avila durante 42 dias, en su camino para convertirse en gobernador del

Estado de México.



Capitulo I. Campanas politicas online

Internet y especificamente la web 2.0 se ha convertido en una importante herramienta
de los procesos electorales para enlazar a los candidatos con la ciudadania, misma
que mantiene un intercambio constante de ideas a través de este medio, en su entorno

inmediato.

Para lograr una campana politica efectiva en el entorno de la web 2.0 y de los medios
sociales que parten de ella, se debe tener en cuenta que estas plataformas no
funcionan por si solas. Por el contrario, los individuos estan inmersos en ellas

generando un ecosistema que tienen un orden de interaccién permanente.

Es por ello que las campafas politicas online deben integrar estrategias de
comunicacién y de marketing creativas con mensajes claros, acordes al lenguaje del
medio, para lograr persuadir a los usuarios (Valdez, et. al. 2010), y movilizarlos para

que distribuyan la plataforma politica del candidato dentro de los medios sociales.

Tanto en las campafias politicas en tierra (offline), como en las realizadas a través de
internet, el objetivo principal es el voto. Por lo tanto en el presente capitulo se describira
qué es la politica 2.0, el entorno de las campafias online y los objetivos especificos que
éstas persiguen. Ademas, se explicara la importancia de los ciberactivistas y su papel

dentro de las contiendas electorales.

1.1Politica 2.0, ;qué es?

Desde la primera década del siglo XXI, los estrategas del marketing politico han
encontrado una nueva forma de hacer llegar su mensaje a los ciudadanos por medio de
las Nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) que dia con dia van
creciendo de manera exponencial, a esta practica en conjunto se le ha denominado
politica 2.0 o ciberpolitica (Chadwick 2006) .



Seria incorrecto afirmar que la politica 2.0 se trata unicamente de la union de dos
conceptos: politica y web 2.0. Si bien la denominacion surge de dicha conjuncion, la
politica 2.0 implica el desarrollo de estrategias que se insertan en canales de
distribucion complejos, en los cuales se gestan distintos tipos de conversaciones,
entendiendo a estas ultimas como el intercambio de los mensajes entre los usuarios, ya

sean personas, medios de comunicacién, politicos, marcas, organizaciones, etcétera.

Es necesario hablar de las caracteristicas de la version 2.0 de la web para adentrarse
en la aplicacion de estrategias politicas dentro de ella. El término ‘web 2.0’ nace
durante una lluvia de ideas realizada entre Tim O’Reilly, Dale Dougherty, Craig Cline y
otros miembros de la empresa Medialive International, quienes al discutir sobre los
cambios que sufre la red de un modelo estatico a uno participativo, crean la conferencia
de la web 2.0 en 2004 (Chen 2009, Pérez 2011).

En la siguiente conferencia sobre ese tema (octubre 2005), Tim O’Reilly definié el

concepto de web 2.0 (Pérez 2011, p.18) como:

“El disefio de sistemas que logran los efectos de la conectividad a redes hagan
que la gente las use mejor, o lo que llamariamos coloquialmente ‘potenciar la
inteligencia colectiva’. Esto incluye colaboraciones explicitamente destinadas a
redes, claro, pero también incluye todas las formas en las que la gente se

conecta a una red y crea efectos de sinergia”.

Desde entonces se han dado multiples definiciones del concepto, para los efectos
concretos de la presente investigacion se retoma la definicion que los esparoles Alonso
y Adell (2011, p. 27) ofrecen en el libro Marketing Politico 2.0. Lo que todo candidato
debe saber para ganar las elecciones: “Se aplica la denominacion web 2.0 a un
conjunto de herramientas que permiten la creacion y publicacion de contenidos

digitales y que facilitan su gestién y reutilizacion”.



Es asi que dentro de la web 2.0 se engloba todo un conjunto de aplicaciones y paginas
de internet que facilitan a los usuarios crear y colaborar para compartir informacion;
utilizarla, transformarla y difundirla nuevamente. La diferencia de esta respecto a la web
1.0, que inicié en la década de 1990 (Weber 2009, Luttrell 2015), es que en la primera
los usuarios Unicamente tenian la oportunidad de navegar a través de sitios estaticos
con contenidos desarrollados por los administradores y programadores, mientras que

en la 2.0, los usuarios crean sus propios espacios e interactuan en ellos (Garrido 2014).

En las plataformas de la web 2.0 — entre las cuales entran las redes sociales, blogs y
wikis'—, los emisores y receptores estan mezclados, pues ambos generan contenidos,
buscan, investigan, opinan y crean redes de participacién por medio de las cuales

intercambian puntos de vista e intereses en comun.

De hecho, gracias a los medios sociales y a todas las formas de interaccion social a
través de la red, se han provocado cambios en el comportamiento del individuo que
esta inmerso en ella. Dentro de estos espacios, el concepto de comunidad toma un
sentido relevante, pues se generan relaciones de amistad, profesionales y hasta
amorosas, en las que lo mas importante es el intercambio, la colaboracién y la

personalizacion.

“El uso de las redes sociales asegura que las ideas se distribuyan mucho mas
rapido e inspiren a otras ideas en cualquier parte del mundo. Asimismo, y como
contraposicién a la colaboracion en red, se desarrolla un fuerte individualismo en
la expresion de ideas. Cada persona decide con quién se relaciona y a quién
permite el acceso a los contenidos que comparte”, apuntan Alonso y Adell (2011,
p.32).

! Sitio web que puede ser editado por multiples voluntarios a través de un navegador. En estas paginas
que tienen una interfaz simple, el usuario tiene libertad para realizar contribuciones a los contenidos. El
ejemplo mas popular es Wikipedia. La enciclopedia libre. “Wiki” (2017). Disponible en:
https://es.wikipedia.org/wiki/Wiki [consulta: 15 de junio de 2017].
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Es por eso que el entorno de las redes sociales digitales y los blogs es ideal para la
aplicaciéon de estrategias de marketing politico? que busquen generar empatia y una

accion por parte de las personas que interactuan dentro de dichas plataformas.

1.2 Principios de la Politica 2.0

En 2006, el consultor espafiol en nuevas tecnologias y redes sociales José Antonio del
Moral (2006) escribidé en el blog de su empresa Alianzo, “Los principios de la politica
2.0”. En este texto, Del Moral muestra a través de 20 puntos los elementos mas

importantes de la ciberpolitica.

En los primeros cuatro postulados recuerda como por mas de medio siglo los politicos
se han acostumbrado a comunicarse a través de los medios masivos de comunicacion.
De hecho, es una tesis conocida en el ambito politico que John F. Kennedy venci6 a
Richard Nixon en las elecciones presidenciales de los Estados Unidos de Norteamérica
en 1960, porque supo entender y usar la television como el medio de su tiempo (Cain
2008, Beas 2009, Valadez et. al. 2010).

Sin embargo, cada nuevo medio tiene sus propias caracteristicas, y los medios sociales
no son la excepcion. En ellos no se puede utilizar el modelo de comunicacion
tradicional donde el emisor envia el mensaje a través de un canal a un receptor pasivo,
como sefala Del Moral (2006) en su punto 10: “En la Red, se produce una situacién
inédita: el receptor ignora el mensaje, tiene el control de lo que quiere escuchar y no

hara caso salvo que tenga la impresién de que el emisor se dirige a él como individuo”.

Es asi como la llegada de los politicos y sus campanas en el entorno de la red
colaborativa debe ser genuina, entendiendo que el receptor tiene autonomia de

escoger qué mensajes quiere replicar. Del Moral (2006) afirma en el punto 12:

2 Segun Pineda y Hernandez- Santaolalla (2014), el marketing politico comenzd a implementarse en las
campafas electorales de los Estados Unidos desde la década de 1950. Se trata de aplicar los principios
mercadoldgicos a la politica y de persuadir a través de la publicidad para vender un producto, en este
caso al candidato (Cotarelo 2011).
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“‘Utilizando la Red no evitamos a los medios sino que los multiplicamos. Cada

internauta se convierte en una posible fuente de opinion”.

Lo anterior no representa que los medios masivos de comunicacion pierdan la
importancia que comenzaron a adquirir a partir del siglo XIX (Castells 1996), sino que
ahora el espectador estd mas activo que nunca, pues no so6lo consume, también
produce la informacién que quiere compartir a través de los espacios en redes sociales
a los que él mismo se suscribe, convirtiéndose asi en una fuente de opinién que es

escuchada por su circulo de contactos (Chen 2009).

En el principio 19, Del Moral (2006) asegura que la web facilita el acceso a la
informacion, evidentemente para aquellos usuarios que son asiduos, y da paso a la
accion. Es decir, no se necesita del actor o partido politico para que ellos tomen
iniciativa, pues exponen sus opiniones en el momento que lo desean. De hecho, el
papel de los partidos politicos es duramente cuestionado dentro del sistema

democratico:

“En la mayoria de los paises occidentales los partidos politicos y sus miembros
responden cada vez menos a las expectativas de los ciudadanos. El numero de
sus afiliados disminuye, asi como la participacion de la ciudadania en las
elecciones. No se fomenta su participacion activa en la confrontacion de la
accion politica, olvidando que son ellos los destinatarios de su trabajo y donde

reside la esencia de la democracia” (Alonso y Adel 2011, p. 18).

En este escenario donde los ciudadanos se encuentran escépticos y distantes ante la
forma en la que los gobernantes, partidos y candidatos ejercen la politica, resulta que
dentro de la llamada politica 2.0 no s6lo los actores antes mencionados son quienes
dan sus discursos, sino que se gesta una forma de participacion ciudadana, donde los
individuos o posibles votantes se hacen escuchar; realizan comentarios, critican,

discuten, analizan y promueven temas en la agenda nacional y, por ende, de campafa.
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1.3 Campainas politicas online

La politica 2.0 representa una forma diferente de planteamiento de las campafas
electorales donde el concepto de movilizacién toma protagonismo, pues se aplica en
una plataforma transversal, donde conviven los actores politicos y los ciudadanos: la
web 2.0. Es en este ambiente donde por medio de la interaccién de los usuarios se

crean conversaciones a favor o en contra de determinado candidato.

De hecho, las campanfas en internet tienen multiples beneficios, entre los que destacan
la generacién de una comunidad, la segmentacion de los usuarios y la recaudacion de
fondos (Plouffe 2010). En este entorno también destaca la velocidad de transmision de
la informacion, que va pasando de “contacto a contacto”, y entra en vigor la ya
tradicional practica del Word of Mouth (o la publicidad de boca a boca). Este es un
aspecto que de no ser bien aprovechado para aplicar las estrategias de campana o
contra campafa, puede resultar contraproducente para el propio actor politico (Valadez
et. al. 2010).

Es por eso que es necesario especificar que las campafias politicas online no
funcionan por si solas, por el contrario, es necesario usar herramientas online y offline
en una misma estrategia de marketing politico; es decir, ambas son complementarias y

deben estar completamente integradas (Garrido 2014).

De hecho, la campafia debe alinearse al Plan de Marketing® general de la campafia y el
candidato, si bien se disefian equipos especificos para cada canal de distribucion
(prensa, medios electrénicos, medios digitales), todos deben estar organizados para
alcanzar el objetivo planteado: ganar la eleccién. Generando esta sinergia, todo lo que

pase en el llamado mundo offline tendra un impacto importante en el online, y se puede

*Plan de Marketing es el documento donde se especifican las estrategias y tacticas de mercadotecnia
para una empresa, un individuo, una organizacion y/o producto o servicio. En este plan se establecen los
objetivos de la estrategia ajustados a las necesidades de la empresa y a los de aquellos clientes a los
que va dirigido (Lavinsky 2013, Ruggieri 2014).
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aprovechar la horizontalidad del medio en beneficio del candidato o partido, tal como lo
explica Caldevilla (2009, p.35):

“‘La web 2.0 pone en relacién al creador de contenidos y al usuario de forma
directa. Esto aporta una gran oportunidad a los politicos: pueden darse a
conocer y conocer a su vez en primera persona y de forma automatica lo que
opinan los electores de sus decisiones politicas, ademas de tener multitud de

herramientas para difundir su mensaje de manera efectiva”.

La efectividad de la difusion de los mensajes dependera siempre de la planeacion
estratégica de una campafa digital concebida con objetivos especificos, el mas

importante: oir y reconocer a los ciudadanos detras de las redes sociales.

1.3.1 Objetivos de las campaias politicas en el escenario digital

Con el éxito de las redes sociales y su analisis comenzo6 a desarrollarse la idea de que
una figura publica o un politico es exitoso en estos canales midiendo la cantidad de
seguidores (followers en Twitter, likes en Facebook y suscriptores en YouTube), como
si se tratara de afiliacién digital (Fernandez 2014). Por el contrario en una campafa
politica online bien delineada, las redes sociales se ven como herramientas utiles para

transmitir mensajes (Chen 2009).

Es necesario aclarar que las campanas politicas online buscan tres objetivos
especificos que parten de toda comunicacion politica (Cotarelo 2011). El primero de
ellos es reforzar el denominado “voto duro”, esto representa conservar a los militantes
que por tradicion e ideologia eligen votar por el partido y su aspirante, cualquiera que
estos sean. La forma de lograrlo consiste en ensalzar los logros de la institucién y

mostrar los atributos del politico para que sus adeptos permanezcan.

El segundo objetivo es sembrar la duda entre los detractores del candidato, es decir,

mostrar los “defectos” de sus oponentes y al mismo tiempo transmitir mensajes

14



concisos de las “virtudes” del aspirante al que se le esta realizando la estrategia, para

conseguir que los usuarios reconsideren su voto.

El tercer objetivo es quiza el mas importante de todos: atraer a los indecisos. Asi lo

explica Cotarelo (2011, p. 15).

“La comunicacion politica busca la mejor forma de presentar los objetivos del
partido a aquellos sectores del electorado que no son votantes incondicionales,
los que no componen lo que se llama ‘bastiones electorales’. Se trata de atraer
el voto del elector abstencionista, incluso del votante a otras opciones. Suele

decirse con cierta ironia que las elecciones las deciden los indecisos”.

En consecuencia, el reto de los mensajes digitales de la campana es dar a conocer los
puntos fuertes de la plataforma politica del candidato, para atraer a todos los

ciudadanos que aun no definen su voto.

De ninguna manera se quiere decir que los medios sociales sean una panacea para las
campanas politicas (Chadwick 2006). Simplemente, se trata de una estructura por
medio de la cual se llega a un publico segmentado, y que puede convertirse en

influenciador también en el mundo offline (Hendricks y Denton 2010).

Como ya se ha sefalado, es indispensable complementar las campafias online con
todo lo que sucede en tierra (offline) y mas aun, utilizar diversas técnicas del marketing
politico que se apoyan en las nuevas tecnologias como mailing personalizado,
mensajes SMS, llamadas, encuestas. La conjuncion de todos estos elementos
ayudaron en el triunfo de Barack Obama en 2008, en la que es considerada la
campafa “modelo” de la web 2.0 (Chen 2009, Hendricks y Denton 2010, Plouffe 2010).
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1.4 Caso Obama

Las campanas politicas en internet tienen un antes y un después de las elecciones del
4 de noviembre de 2008 en Estados Unidos de Norteamérica (Valdez et. al. 2010). En
dichos comicios Barack Obama resulté triunfador; ademas de los factores sociales y
econdmicos de dicha nacién que influyeron en el resultado?, una de las claves del éxito
de Obama fue el uso idoneo de las tecnologias digitales dentro de su campafia politica
(Beas 2011).

Especialistas como Manuel Castells, socidlogo e investigador de la Universidad de Sur
Carolina, y David Plouffe, ex jefe de campana de Barack Obama en 2008, refieren su
estrategia online como un modelo a seguir porque logré movilizar a millones de
personas a través de los medios sociales, generar participacién activa de los militantes
y recaudar fondos para financiar su campafa (Libert y Faulk 2009; Plouffe 2010; Beas
2011).

Obama paso6 de ser senador por el estado de lllinois a convertirse en el 44.° presidente
de dicha nacién. La campafa del ahora mandatario inici6 desde 2007 y tras las
elecciones primarias que se realizaron el 3 junio del 2008, Barack Hussein Obama
gan6 como abanderado del Partido Demdcrata para competir contra John McCain por
el Partido Republicano (Valadez et. al. 2010).

Desde antes de convertirse en candidato, el entonces senador mostrd interés en
conocer y ver de cerca a los lideres en tecnologia de universidades y start-ups (0
empresas emergentes) de Silicon Valley. Como explica Diego Beas, especialista de

nuevos medios e impacto de la tecnologia en la politica, en febrero de 2007 Obama

* El alto indice de desaprobacién publica de George W. Bush y su politica bélica; el hartazgo de la gente
hacia el sistema politico estadounidense y la ansiedad del cambio (Kensi, Hardy y Jamieson 2010,
Valadez et. al. 2010, Beas 2011), fueron los factores que Obama aprovechd de la mejor forma. “Sus
mensajes de campafia y plataforma electoral abarcaron un sinniUmero de temas y propuestas, siempre
de caracter propositivo, entre los que sobresalieron los temas econémicos, las relaciones internacionales,
la educacion y la salud, entre otros. En el caso de la guerra de Irak, Obama propuso una salida de las
tropas de los Estados Unidos, de forma cuidadosa y responsable” (Valadez et. al. 2010, p.19).
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visito la Bahia de San Francisco y empez6 a gestar alianzas para fortalecer su
campana (2011, pp. 80-81):

“‘Desde el arranque de la campafia al comienzo de 2007 y hasta noviembre del
mismo afno — cuando Obama visitd Google para presentar su plataforma de
ciencia y tecnologia y la mutua seduccién llegé a su climax—, el candidato realizé
un minucioso y calculado esfuerzo por cortejar y ganarse la simpatia de lideres

politicos, empresariales y gurus tecnolégicos de Silicon Valley”.

Es asi como Obama encontré en San Francisco consejos, financiamiento y equipo para
su campana (Green 2008, Beas 2011). Asesoria de personajes como Marc Andreessen
(creador de Mozilla: el primer navegador para internet) y Lawrence Lessig (académico y
fundador del Centro de la Sociedad e Internet de la Universidad de Stanford, quién lo

orienté en temas de tecnologia y derecho).

En financiamiento sobresalieron Mark Gorenberg (quien se integré al comité financiero
nacional de la campafa) y Steve Spinner (inversionista que fue voluntario para
recaudar fondos). En Silicon Valley (Green 2008, Beas 2011), Obama también conocio
a Joe Rospars (fundador de la empresa consultora Blue State Digital y quien después

de convirtio en director de nuevos medios para las campanas 2008 y 2012).

El candidato demdcrata y su equipo de campafa lograron comunicarse efectivamente
con los ciudadanos, persuadirlos y movilizarlos antes, durante y aun después de las
votaciones. Como lo sefialan Valdez et. al. (2010, p.33) en el libro La estrategia
Obama; la construccion de una marca exitosa en la politica electoral y el gobierno: “En
lo particular, la internet en sus diferentes modalidades y el frente digital fueron dos
grandes medios que utiliz6 Obama no so6lo para ganar votos, sino también para

contrarrestar los ataques de los adversarios”.

Es necesario apuntar que todo el trabajo tanto en medios tradicionales, como en los

digitales se trasladé a tierra de manera efectiva. Obama tuvo presencia en television y
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radio donde transmitia de forma masiva sus mensajes oficiales de campafia, mientras
que internet le permitid tener contacto directo con los votantes de todas las edades,
origenes étnicos y sociales que se organizaron para involucrar a indecisos con la
creacion de contenidos virales de apoyo (Valdez, et. al. 2010, Hendricks y Denton
2010).

Es aqui donde los términos grassrooots y netroots toman relevancia, pues en el
primero los voluntarios de cada comunidad donan su tiempo para apoyar a partidos,
candidatos y causas por medio de diferentes actividades: hablando con la gente,
colocando carteles, realizando eventos, entre otros (Beas 2011). Mientras que los
netroots son aquellos que se organizan mediante las redes sociales generando
comunidades online (Libert y Faulk 2009). Obama construyd una base activa de

ambos.

Por lo tanto, el mensaje clave de su discurso: “el cambio que la gente quiere y que el
pais necesita” (Valdez, et. al. 2010, p. 60) insertado en el mundo digital a través de los
medios sociales, le valié el triunfo. “Obama gand las elecciones de 2008 por siete
puntos porcentuales, en gran parte gracias a que recurrié a todas las tecnologias
sociales de nuestro tiempo — blogs, foros, videos virales, SMS y redes de telefonia
movil — para mantener el contacto con sus electores”, aseguran Barry Libert y Rick
Faulk (2009, p. 12).

Desde que anuncié su candidatura en 2007, el equipo® de Obama tuvo muy claro que
era necesario proveer las herramientas online necesarias para que sus neetroots y
grassroots se activaran, asi como utilizar de manera transversal los medios sociales:
tener una base oficial por medio de la construccion de canales en las redes sociales vy,

por otro lado, lograr que gracias a dichas plataformas los usuarios hicieran su campafa

®En La reinvencion de la politica. Obama, Internet y la nueva esfera publica (2011, pp. 92-108), el
investigador y periodista Diego Beas hace una presentacién de los tres personajes clave del equipo de
campana de Obama ’'08: David Axelrod (asesor politico), David Plouffe (jefe de campafia) y Robert Gibbs
(director de comunicacion). Los especialistas, segun Beas (2011, p. 93), fueron responsables de
presentar “la candidatura presencial mas astuta (David Axelrod), organizada (David Plouffe) y
disciplinada (Robert Gibbs) de las ultimas décadas — algunos incluso argumentan que de la historia”.
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ciudadana, a través de la difusidén de contenidos en su entorno inmediato (Garrido
2014).

Para reforzar e incrementar la participacion y darle empoderamiento a los usuarios se
construyé My.BarackObama.com (ver Imagen 1.1). En febrero de 2007 Obama tom¢ la
decision de contratar a Chris Hughes, cofundador de Facebook, quien en ese entonces
tenia 24 afios y se unid a la campana para aplicar su experiencia desarrollando el

espacio conocido como MyBO (Libert y Faulk 2009).

(i:j &0 | 2 Barack Obama and Joe Biden: The Change We Need |... Q "B o= ~ |5y Page v {GF Tools ~

L

Get Local! Create Your MyBO Account ( or Login )
GET INVOLVED NOW

VISIT YOUR STATE
HOMEPAGE

» LEARN ISSUES MEDIA ACTION PEOPLE  STATES

Dick & Sharon Price

PROFILE
Location: Los MAKING A DIFFERENCE &Y My Neighborhood

(M My Dashboard

n‘ Friends
B Events

24 Messages
#5? Groups

B Fundraising
Registered to Vot

ata f change the worid. For, perso ¢ (D My Blog
o oe Jiea

Imagen 1.1: Un ejemplo del perfil de un usuario dentro de My.BarackObama.com. EI menu de
herramientas del lado derecho muestra todas las opciones de organizacion y planificacidon que le dieron a
los usuarios para participar activamente en la campafa. En el centro le indicaban a los participantes el
numero de actividades realizadas para la campana: eventos, llamadas, entradas en blogs, donaciones,

etcétera. (Disponible en: http://jeffersoncountygop.files.wordpress.com/2008/09/dick-sharon-prices-

mybarackobama-page-copy.jpg [consulta: 27 de abril de 2014]).

Igual que en una red social, en MyBO los miembros creaban sus paginas personales,
compartian gustos e intereses, fotografias, videos y se unian a grupos por afinidades
(Beas 2011, Garrido 2014). Hacian actividades de campafa; en su pagina tenian un

indice de actividades, desde llamar por teléfono a las listas que les proporcionaban en
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el sitio o fijar metas personales en dodlares para la recaudacién de fondos (Libert y
Faulk 2009).

Lo anterior, al tiempo que favorecia la interaccion, impulsaba la competitividad entre los
usuarios, de tal manera que para su campafia Obama recaudd casi el doble que
McCain, quien obtuvo 335 millones de dolares en donaciones (Valdez, et. al. 2010). La
captaciéon de recursos de manera voluntaria o fundraising, también fue un éxito para el

candidato afroamericano.

Segun Beas (2011, pp. 124-125), las donaciones de Obama rompieron todos los

precedentes:

“...en conjunto, mas de 600 millones de ddlares que, analizados individualmente,
equivales a mas de 6 millones de donaciones de 100 ddlares o menos — quiza el
unico que lo ha hecho incluso mejor que Obama es Google, que reinvento el
modelo de publicidad tradicional al encontrar una formula para construir un
empresa informatica gigante a partir de millones de micropagos de unos cuantos

céntimos”.

Facebook, Twitter y YouTube no fueron las unicas redes sociales en las que se impulsd
la camparfa oficial de Obama, también estuvo presente en MySapce, Flickr, Digg,
BlackPlanet (red social para afroamericanos), Linkedln (enfocada a profesionales),
AsianAve (dirigida a los usuarios asiaticos) y MiGente (para la comunidad latina). En
cada una de ellas se realizdé una estrategia diferente, tomando en cuenta la forma de

interaccién de las plataformas (Espino 2013, Garrido 2014).

Para Facebook, comentan Libert y Faulk (2009), el equipo de estrategia digital
desarrollé una aplicacién denominada “Obama” que contenia los materiales producidos
para la campanfa: fotografias, videos y notas. Ademas, Garrido (2014, p. 372) cita a
Harfoush (2009, p. 140) para explicar la estrategia en LinkedIn donde “preguntaron a

los empresarios: «gcomo puede ayudar el proximo presidente a que la pequefia
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empresa y los empresarios prosperen?». Se recibieron mas de 1.500 respuestas, la

mayoria en dicho agregador”.

Los estrategas no solo recurrieron a las aplicaciones profesionales como LinkedIn, sino
también a videojuegos y al mundo virtual de Second Life donde Obama tenia su propio
avatar (Weaton 2007, Espino 2013) y donde también se realizaron donaciones: “En
SecondLife.com, el mundo virtual mas popular de internet, el grupo ‘Obama for
President’ patrocindé un festival de musica para recaudar fondos para la campana”
(Libert y Faulk 2009, p. 89).

Como ya se ha dicho, proporcionar las herramientas necesarias en cada una de las
redes sociales para que los usuarios segmentados participaran fue un elemento
esencial en la estrategia. Esto aunado al hecho de que Obama supo escuchar a los
usuarios y establecer contacto con ellos, agradeciendo su participacién con mensajes
personalizados (Plouffe 2010), lo llevé a incrementar su numero de seguidores en cada

una de las redes de manera exponencial.

En Facebook, Obama logré reunir mas 2 millones de fans, mientras que McCain tenia
poco mas de 600 mil. En Twitter, donde el candidato anunciaba su agenda y las
actividades que realizaba cotidianamente a través de mensajes espontaneos y directos,
logré reunir a mas de 112 mil seguidores, en tanto el candidato republicano llegd

unicamente a 4,500 seguidores (Dutta y Fraser 2008).

El dia de las elecciones los usuarios de la web alrededor del mundo estuvieron
pendientes del proceso que se realizd en este pais estratégico. Mientras que los
activistas digitales no pararon de promocionar a su candidato para lograr la victoria,
como lo cuentan Libert y Faulk (2009, p. 64):

“Los avidos microbloggers de Twitter a favor de Obama se aseguraron de que

nadie dejara de votar. Los usuarios de Facebook marcaban un campo en su

pagina para que sus amigos supieran que habian cumplido con su deber civico.
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A las 22.30 horas de la jornada electoral, hora de la costa este, el recuento de
votantes en Facebook por si solo habia alcanzado los 4,9 millones, un barémetro

de salud democratica sin precedentes en las campanas presidenciales”.

YouTube también se reconoce como una plataforma en la que Obama sobrepasoé las
expectativas. Segun los reportes de USNews (Dutta y Fraser 2008), en el canal oficial
del candidato demodcrata se subieron mil 800 videos y llegé a tener mas de 115 mil
suscriptores, que son aquellos usuarios que se conectan al canal para seguir cada
actualizacion que se realiza dentro de él. Ademas, los videos registraron mas de 97
millones de reproducciones y fueron vistos durante 14,5 millones de horas (Hendricks y
Denton 2010).

En el caso de McCain, su equipo solo subié 330 videos que tuvieron 25 millones de
reproducciones y alcanzé 28 mil suscritores (Dutta y Fraser 2008). Las cifras
demuestran que los esfuerzos digitales de la campana de Obama fueron importantes y

el impacto de los contenidos audiovisuales pudo haber tenido un mayor alcance.

Ademas en YouTube no sdlo se hicieron virales los contenidos de la campana, sino
que a través de esta red se popularizaron videos en los cuales el demdcrata era
apoyado por personalidades y artistas. El ejemplo mas claro fue el video "Yes, We
Can"®, producido por Will.i.am integrante del grupo Black Eyed Peas, en el que se
reunié con algunos intérpretes y actores para cantar una versidbn que adapta las
palabras del tan ovacionado discurso que Obama dio en New Hampshire’ (Dutta y
Fraser 2008, Valadez et. al. 2010).

Por otro lado, Libert y Faulk (2009) explican la forma en que los estrategas de Obama
aprovecharon las ventajas de la tecnologia moévil y desarrollaron una aplicacion para

iPhone por medio de la cual se buscé esparcir los mensajes de campafa a la lista de

® En el video participan 32 artistas (listados en la descripcion del video) que repiten el discurso de Obama
durante cuatro minutos y medio. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=jjXygcx-mYY
[consulta: 23 de marzo de 2013].
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contactos del usuario. ‘Obama 08’, el nombre que recibid la aplicacién, resultd ser una
herramienta electoral efectiva donde los amigos de cada persona recibian llamadas

promocionando el voto.

Las bases de datos generadas a través de las distintas plataformas sociales y de MyBo
también fueron aprovechadas para realizar llamadas telefénicas y enviar mensajes de
texto o SMS con diversos contenidos como informacion sobre encuestas o
recordatorios acerca del dia de la eleccion (Hendricks y Deaton 2010). Mientras que el
mailing (correo electrénico personalizado), también logré llegar a los ciudadanos por
medio de la segmentacion de los formatos digitales llenados de forma voluntaria por los

usuarios (Beas 2011).

El caso Obama puede ser un ejemplo de que el analisis y uso de las bases de datos
recopiladas a través de los medios sociales tienen un valor excepcional para las
campanas politicas (Hendricks y Denton 2010, Beas 2011), pues a través de ellas se
tiene acceso al perfil de los votantes y se puede dar una aproximacién enfocada en
atraer a los indecisos, reafirmar los mensajes hacia los integrantes del llamado “voto
duro” y tratar de convencer a los militantes de otros partidos de que la mejor opcién

puede ser el candidato promocionado.

La interaccion entre todas las personas que tuvieron acceso a la informaciéon de la
campana de Barack Obama, que promovieron mensajes en los medios sociales y
vertieron su opinion en foros de discusién generé un volumen de informacién sin

precedentes en el ambito digital.
Segun Paul JJ. Payack, presidente de Texas Global Language Monitor (TGLM)2:

“La campafia y la eleccion de Obama en el 2008 gener6 717,000 menciones en

prensa, television y radio alrededor del mundo y otras 254 millones de

8 Empresa fundada en Silicon Valley en 2003 que documenta, analiza y realiza seguimiento de
informacion y tendencias culturales con herramientas de monitorizacién de redes sociales e internet.
Disponible en: http://www.languagemonitor.com/ [consulta: 23 de marzo de 2013].
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menciones en internet y blogs. Estas cifras superan el interés que provocoé en los
medios el huracan Katrina en el 2005, la turbulencia financiera en el 2008, la
guerra en Irak en el 2003 y los ataques del 11 de septiembre en Nueva York y
Washington” (Valdez et. al. 2010, p.111).

De esta forma, gracias a la monitorizacién de la web, los estrategas de la campafia
digital de Obama pudieron tener informacién acerca de cdmo reaccionaban los
usuarios a sus mensajes y sobre todo, la forma en que los internautas se involucraban

en el proceso electoral.

1.4.1 Obama 2012 y la campaiia digital

Después de 4 anos, la campana de reeleccion a la presidencia de Barack Obama
representd nuevos retos en comparacion a la de 2008. Para empezar, las redes
sociales continuaron durante 1,460 dias en constante desarrollo (aumento exponencial
de usuarios® y evolucién en las aplicaciones). Ademas, Mitt Romney, el candidato
republicano, sabia que debia contar con un equipo de expertos en social media para
competir cara a cara con ‘el rey de las campafas electorales en internet’ (Pilkington y
Michel 2012d).

Es necesario apuntar que Obama llegé a la campana de 2012 con reproches por parte
de detractores y ex promotores. Como lo explican Rockman, Rudalevige y Campbell
(2012), la polémica reforma sanitaria conocida como ‘Obamacare’ aprobada el 23 de
marzo de 2010 y los resultados de las elecciones al Congreso en noviembre de ese
mismo afio, en las que el Partido Demécrata perdidé el control de la Camara de

Representantes, le valieron el incremento en criticas a su gestion.

Por otro lado, dentro de los cuatro afios de su administraciéon al frente de la nacion,

Obama continué haciendo uso de las redes sociales para implementar estrategias de e-

®Un ejemplo del crecimiento de las redes sociales digitales en dicho periodo fue el aumento de usuarios
que Facebook, pues tan solo en Estados Unidos pasé de tener 40 millones de usuarios en 2008 a 160
millones en 2012 (Pereda 2012).
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Government o e-gov'®, con un modelo de gobierno abierto; generando empatia con los
ciudadanos al contestar sus preguntas y promoviendo la comunicacién bidireccional

que lo caracteriz6 desde su camparia en 2008 (Garrido 2014).

Fue asi como el presidente de EE.UU., contaba ya con un posicionamiento digital
definido y asi lanz6é en 2012 “Obama for America”, la campafia que buscaria seguir
innovando en la implementacién del marketing politico online. Entre las estrategias mas
importantes que se manejaron dentro de “Obama for America”, destaca el Dashboard
(en espaniol, tablero), que permitia a los usuarios involucrase registrandose por medio
de su cuenta personal de Facebook, activar la aplicacion en sus teléfonos moéviles para
que los voluntarios salieran a las calles a registrar a mas personas (Fernandez 2013,
Garrido 2014), (ver Imagen 1.2).

Rodriguez (2012) explica la experiencia de usuario al realizar el registro la plataforma:

“‘Dashboard, no es mas que una mejora de lo que en su momento ya se podia
hacer desde MyBarackObama.com. Pero de una forma mucho mas eficiente. Si
un usuario se da de alta en Dashboard, lo primero que se le solicitara es su
cédigo postal, con esta informacion, la aplicacién te conectara al “equipo del
barrio”. Desde este momento, el usuario puede tener acceso a un conjunto de
herramientas que le permiten realizar llamadas telefénicas a sus vecinos para
hablarles de las virtudes de diversos puntos del programa electoral de Barack
Obama. También gestiona otros aspectos como la peticién de donaciones a la

campanfa, etc’.

La campana de Obama conté nuevamente con un equipo de especialistas de marketing

digital, expertos en tecnologias y redes de informacién’' (I6gicamente algunos de ellos

'% Gobierno electronico: se inserta dentro de la politica 2.0. Se trata de hacer uso de las TIC para
conectar a los gobiernos con los ciudadanos. Las herramientas utilizadas buscan que los habitantes
estén involucrados con las labores del estado (Cotarelo, 2013).

" Joe Rospars, también particip6é en la campana de 2008 y permanecié como jefe de estrategia digital;
Jeremy Bird, quien también participé en 2008 y cuatro afnos mas tarde se convirtié en director nacional
de campanfa territorial; Michael Slaby, quien fue jefe de integracion e innovacion; Teddy Goff, designado
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se quedaron desde 2008), que planificaron el proceso a seguir en la campana 2012.
Pese a no contar con el mismo apoyo que cuatro afos atras, su estrategia fue
conseguir mas voluntarios y que quienes apoyaban su candidatura fueran a votar
(Pilkington y Michel 2012b, Nelson 2013).

Local Events (44017)

LATEST NEWS

MESSAGES

ABOUT 2012

ORGANIZING
BEYOND HIS YEARS

Imagen 1.2: referencia de la aplicacion movil iOS (para iPhone / iPad).
Formo parte de “Obama for América”. Mostraba al usuario geolocalizacion
de eventos, mensajes, noticias, videos, noticias y un botdn
para donar directamente desde el celular. (Disponible en:
http://allthingsd.com/20120731/obama-campaign-launches-ios-app-for-final-campaign-push/ [consulta:
27 de abril de 2014]).

Las diferencias entre la campafa de 2008 y de 2012 de Barack Obama no solo se
registra en la aplicacion del Dashboard o en la “caza activa” de voluntarios, sino
también en la inversién realizada: segun datos de la de la Comision Federal Electoral
de EE.UU., en los primeros seis meses del 2012 se invirtieron 36 millones de ddlares
en anuncios digitales para posicionar la marca de Obama, cuando en 2008, destinaron

16 millones de dodrales para la misma causa (Pereda 2012, Pilkington y Michel 2012c).

director digital; Harper Reed como jefe de tecnologia y Andrew Bleeker en el cargo de estratega de
publicidad digital (Pilkington 2012).
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Aun asi, no todo fue miel sobre hojuelas en lo que se refiere al desarrollo de la
campafia, el 3 de octubre en Denver, Obama perdié el primer debate' ante Mitt
Romney, quien puso en apuros al presidente de Estados Unidos con temas sensibles
como: salud publica y empleo, logrando capitalizar el encuentro y subiendo en las

encuestas (Downie 2012).

Inevitablemente este hecho repercutio en las redes sociales, pues mientras se
desarrollaba el encuentro, los usuarios de dichas plataformas y medios de
comunicacion alrededor del mundo opinaban acerca del debate. Tan s6lo en Twitter,
este debate se convirtié en el encuentro politico mas tuiteado en la historia de EE.UU.
El jueves 4 de octubre, el blog oficial de la red social del pajarito informé que esa noche

se realizaron 10.3 millones de tweets en 90 minutos (Sharp 2012).

Esto dejaba ver que Obama tendria una campafia con un camino cuesta arriba que
distaba mucho del furor provocado en 2008 (Nelson 2013). Es por ello que dentro de la
estrategia de marketing digital y para el disefio de la campafa, sus colaboradores
debieron poner mayor atencién en identificar a los ciudadanos y sus intereses; en lo
que opinaban en las redes sociales, en la monitorizacion y en la mineria de datos (en

inglés, data mining)® recopilados desde la campafia 2008 (Scherer 2012).

Un ejemplo de las herramientas que se implementaron para analizar el curso de la
informacion y el sentimiento de los usuarios, fue la plataforma desarrollada por Dan
Siroker, co-fundado y CEO de la empresa Optimizely™, por medio de la cual se

realizaban pruebas (conocidas como A/B testing’®), con distintas versiones de un

12 “First Presidential Debate: Obama vs. Romney” (2012). En el canal The Daily Conversation puede ser
visto el encuentro completo que dura una hora con 32 minutos. Disponible en:
https://www.youtube.com/watch?v=aYKKsRxhcro [consulta: 15 de junio de 2017]

'® La mineria de datos se entiende como un proceso de clasificaciéon de grandes conjuntos de datos para
identificar patrones y establecer relaciones para la resolucion de problemas (Rouse 2017).

" Optimizely es una empresa que se dedica a hacer un mejoramiento de las paginas web a través de un
software que monitorea el rendimiento del sitio. Con estos datos se implementan mejoras para hacer
mas eficiente el portal.

1 Algunas veces también se le denomina split testing (en espafol, prueba dividida). Se trata de
comparar dos versiones de un producto digital como una pagina web o un correo electrénico para
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mismo correo electronico para estudiar las reacciones de los internautas y la forma en

la que respondian a los diferentes mensajes (Pereda 2012, Kim 2015).

De hecho cada que el candidato demdcrata daba un discurso, los integrantes del
equipo analizaban el trafico de su pagina de internet para determinar desde dénde
llegaban los usuarios y qué acciones tomaban después, es decir, si realizaban o no una
donacién. Segun explico el CEO de Optimizely, la estrategia estaba dirigida a captar la
mayor cantidad de recursos econdmicos: “se trata de utilizar los datos para tomar
mejores decisiones y la campana lo puede utilizar para conseguir que los ciudadanos

donen mas dinero" (Pereda 2012).

Es entonces que Moneyball™® se convierte en el concepto clave para describir a
“Obama for America”. Thiessen (2012) describe como la utilizacion de la mineria de
datos para hacer modelos predictivos del comportamiento de los votantes, permitiod

hacer una comunicacion hiper-segmentada:

“La campafa de Obama reunid una base de datos sin precedentes, conformada
por informacion de encuestadores, recaudadores de fondos, trabajadores en
campo, bases de datos de consumidores, social media y contactos moviles.
Estos datos alimentaron modelos predictivos avanzados que les permitieron
apuntar a grupos especificos de votantes con mensajes especializados, rastrear

cémo el electorado se estaba moviendo a medida que la campafia progresaba”.

La extensas bases de datos'’ que se actualizaban en tiempo real eran procesadas y

analizadas por los un equipo de analytics (en espafol, analiticas) y por cientificos

determinar cual funciona mejor. Los productos A y B tienen variables distintas y se presentan a usuarios
similares al mismo tiempo (Chopra 2010).

1 “Moneyball: El arte de ganar un juego injusto”, es un libro de Michael Lewis (2013), acerca de cémo
Billy Beane, gerente general del equipo de béisbol de Oakland Athletics, utilizé un riguroso analisis
estadistico para reunir un equipo ganador. En 2011 fue lanzada la pelicula con Brad Pitt y Jonah Hill. En
Moneyball (2017). Disponible en: https://en.wikipedia.org/wiki/Moneyball [consulta: 15 de junio de 2017]
" Dan Wagner, jefe de analytics de la campanfa, dio a conocer que la base de datos de la campafia era
de 15 terabytes (Terabyte = 10" = 1,000,000,000,000), o unos 15 discos duros de escritorio comunes
(Sides y Vavreck 2014).
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sociales, quienes hacian experimentos para poder determinar el tipo de contenido que
se disefaria y distribuiria especificamente para cada persona segun su edad, genero e
intereses. Teddy Goff, director digital de la campafa, citado por Pilkington y Michel
(2012a) dijo en entrevista a Social Media Week que “el equipo sabia muy bien que la

campafa de reelecciéon de Obama seria mas de persuasion a través de la interaccion”.

Y al final parece haber tenido resultado el analisis de datos y de las personas dentro de
las redes sociales, pues segun informacion de la Comision Federal Electoral de
EE.UU., al 30 de septiembre Obama habia recolectado 61% del total del dinero
recaudado en la campafia que consisti6 en mas de 928 millones de ddlares (Pereda
2012). Al final de la contienda, Barack Obama recaudé mas de 567 millones, mientras
Romney obtuvo alrededor de 361 millones de ddlares, lo que equivale al 39% del total
(Currinder 2013).

Por otro lado, se dice que la campana de Obama del 2012 tuvo que ser mucho mas
controlada (Hetherington 2013), pues tenia que ser mas cauteloso en comparacién con
el 2008, ya que en ese entonces era un candidato con pocas posibilidades de ganar.
Sin embargo, en 2012 la campafia debia centrarse en publicar unicamente cosas que

no comprometieran al presidente.

Una prueba de lo anterior fue la estrategia utilizada en Twitter, pues para dar a conocer
los mensajes oficiales de campafia, no soélo se utilizé la cuenta personal del presidente
(@BarackObama), sino que se generd una dinamica para seguir la linea de mensajes
con seis perfiles clave como el de su mujer (@MichelleObama), la del candidato a la
vicepresidencia (@JoeBiden), una general para la campafa (@Obama2012), otra
dirigida a los latinos (@LatinosForObama), una mas para impulsar a los estudiantes
(@Students4Obama) y (@TruthTeam2012, equipo de la verdad 2012 en inglés)
(Pereda 2012).

En lo que se refiere al ambito digital, de no haber incluido el analisis estadistico de las

conversaciones de los usuarios a través de la monitorizacion y la mineria de datos, la

29



campana “Obama for America” no habria sobresalido en comparacién con la de 2008.
Esto refuerza la importancia de escuchar a los usuarios, aquellos que se conectan
dentro de las plataformas, no soélo para entretenerse, sino para producir contenido y

hasta realizar activismo a nivel digital.

1.5 Un acercamiento al ciberactivismo

El socidlogo Manuel Castells describe el concepto de «agora electrénica global» (2001,
p. 160):

“Los movimientos del siglo XXI, acciones colectivas intencionadas dirigidas hacia
la transformacion de los valores y las instituciones sociales, se manifiestan en y
a través de Internet. EI movimiento obrero superviviente de la era industrial, se
conecta, organiza y moviliza con y en Internet. Lo mismo se puede decir del
movimiento ecologista, el movimiento feminista, los diversos grupos pro
derechos humanos, los movimientos de identidad étnica, los movimientos
religiosos, los movimientos nacionalistas y los defensores de una interminable
lista de causas politicas. El ciberespacio se ha convertido en un agora
electrénica global donde la diversidad del descontento humano explota en una

cacofonia de acentos”.

En el libro La alfabetizacion digital en los proceso de inclusién social, Ortoll,

Casacuberta y Collado (2007, p.123), explican el concepto de ciberactivismo:

“El activismo internauta se refiere a utilizar internet para dar apoyo a una causa
con métodos no destructivos: crear una pagina web con informacién de la lucha,
enviar alertas por correo electrénico, utilizar canales de chat y listas de correo

para comunicarse entre activistas, etc”.

Es entonces que las bardas, pendones, pancartas y folletos que eran distribuidos de

mano en mano en marchas, plantones y actos proselitistas, han sido llevadas al ambito
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digital por los ciudadanos a través de sus perfiles en redes sociales. Aprovechando la
velocidad de transmisién de informacion que ofrecen las redes sociales, surge el

activismo dentro de la web, mejor conocido como ciberactivismo.

Pero dicho término no esta reservado para las campafas politicas online, por el
contrario, representa la unidon de usuarios que buscan un cambio, discutir temas de
interés social y difundir sus mensajes. Los ejemplos mas conocidos son la llamada
“Revolucién de los Jazmines” en el mundo arabe, el “415M” en Espana y, en México, el

mas popular “#YoSoy132”.

Los anteriores nombres podrian parecer totalmente especializados, pero son
identificadores de movimientos sociales importantes que se gestaron a partir del uso de
las Nuevas Tecnologias de Comunicacion. De esta forma, ciberactivismo se define
como una forma en la que los ciudadanos “alzan la voz” y muestran sus
preocupaciones a través de las TIC; aqui convocan y promueven la difusién de un
mensaje de rechazo o apoyo a diferentes temas sociales, econémicos, culturales y

politicos.

Por otro lado, se debe tener en cuenta que las TIC son sélo una herramienta, un medio
para llamar a la movilizacion, los actores sociales que generan los cambios y
transformaciones son los seres humanos que las utilizan, no ellas por si solas. La
socidloga Valeria Betancourt, directora Mundial del Programa de Politicas de
Informacién para América Latina (CIPP) de la Asociacion para el Progreso de las

Comunicaciones (APC), manifiesta al respecto que (2011, p.97):

“El ciberactivismo puede habilitar trayectorias no contingentes para el cambio
social reconociendo que las acciones transformativas se hacen no desde las
herramientas tecnoldgicas sino desde el compromiso militante y activo de
personas de carne y hueso, que, en los usos que hacen de dichas tecnologias,
generan sentidos politicos. Las tecnologias no transforman la realidad por si

mismas sino a partir de las sociedades en las que ellas se gestan y utilizan”.

31



Otra de las caracteristicas del ciberactivismo es que el enjambre de la red, permite la
interaccion de personas en distintas partes del mundo que se ven en la necesidad de
movilizarse con un fin comun, pero sin que éstas se conozcan y tengan la necesidad de

hacerlo, sino que se ven motivadas por un objetivo afin.

De hecho, desde que comenzaron a vislumbrarse los alcances y beneficios que internet
podria traer a la ciudadania comenzaron a darse encuentros entre especialistas, asi
nacié el “Manifiesto por el ejercicio de una ciberciudadania activa, responsable y
comprometida”. Se trata de un documento que fue elaborado por el Primer Congreso
Online del Observatorio para la Ciber-Sociedad, llevado a cabo en septiembre de
2002"®. En este congreso se unieron 700 cibernautas de todo el mundo, procedentes

del ambito académico, institucional y empresarial, asi como usuario asiduos de la web.

Los autores del Manifiesto determinaron que “el acceso a la cultura, el conocimiento y
la informacion nunca estuvo tan al alcance de la humanidad como ahora. La invencion
y popularizacién de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) tiene
gran parte de responsabilidad sobre este hecho que supone un cambio cualitativo

radical en lo que a esta posibilidad de acceso se refiere” (Pérez 2004, p.101).

El propdsito principal de dicho Manifiesto era reivindicar el ejercicio de una ciudadania
electronica o ciberciudadania, “responsable y éticamente comprometida con una
utilizacién de las TIC que trabaje para la consecucion de una sociedad mas solidaria,
justa, libre y democratica” (1er. Congreso ONLINE del Observatorio para la
CiberSociedad 2002).

Es entonces que los conceptos de ciberciudadania y ciberactivismo se unen, y el

universo digital es utilizado por los internautas para incluir dentro de las discusiones de

18 Se puede ingresar a la sede electrénica del congreso y consultar o descargar todos los materiales del
“Primer Congreso  Online OCS” (2002), [en linea], septiembre. Disponible  en:
http://www.cibersociedad.net/actividades/congreso.php [consulta: 20 de septiembre de 2013].
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la agenda publica aquellos temas que no son retomados por los medios tradicionales

de comunicacion, mejor conocidos en inglés como mass media.
1.5.1 #YoSoy132

En México se experimentdé a gran escala el ciberactivismo con el nacimiento de
#YoSoy132. Dentro del contexto de las campanas electorales para eleccion
presidencial en 2012, surgié este movimiento conformado en su mayoria por
estudiantes universitarios de instituciones publicas y privadas. #YoSoy132 tuvo un
crecimiento sorpresivo, pues en menos de dos semanas convocOd a centenares de
personas a volcarse a las calles para protestar en contra de lo que denominaban la

imposicion mediatica.

El 11 de mayo de 2012 fue uno de los momentos mas significativos de la contienda
electoral suscitada ese afo. La mafnana del que fue denominado “viernes negro” por
algunos medios de comunicacién *®, Enrique Pefia Nieto visitd la Universidad

Iberoamericana, donde fue recibido y despedido con abucheos.

Tras dar su discurso a los estudiantes, el candidato priista fue cuestionado por los
actos ocurridos en 2006 en San Salvador Atenco, mientras él ocupaba el cargo de
gobernador del Estado de México. El caso Atenco es conocido por una serie de
enfrentamientos violentos entre diversos cuerpos policiacos, ciudadanos y militantes
del Frente de Pueblos en Defensa de la Tierra (FPDT), que dejé como resultado dos
muertos, 207 detenidos y una serie de violaciones graves a los derechos humanos
(Agencia Notimex 2006).

Al salir del auditorio, Pefa Nieto fue increpado por los estudiantes que al grito de

“Fuera” lo persiguieron hasta que abandondé las instalaciones del campus Ciudad de

9 SinEmbargo (2012) fue uno de los primeros medios online en denominar al 11 de mayo como “viernes
negro”. Cervantes (2012) escribié6 en Proceso.com: “El ‘viernes negro’ y el repudio estudiantil contra
Pefia Nieto” y Garcia (2013) relaté un afo después de los acontecimientos “Las 11 frases que marcaron
el ‘viernes negro’ de Pena Nieto”, en ADNPaolitico.
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México (SinEmbargo 2012). Los jéovenes mostraban carteles con frases como: “Atenco
no se olvida”, “{No queremos un titere!”, “No mas feminicidios en el Estado de México”

y otras consignas que evidenciaban su rechazo.

Los hechos inmediatamente impactaron en las redes sociales y en Twitter
especificamente comenzaron a posicionarse trending topics como #FueraPefiaNieto,
#EPNIalBERONnoTequiere, “Atenco” y “Asesino”. Rapidamente se extendié el rumor
indicando que para evitar a los estudiantes, el ahora presidente de México, se escondio
en el bafio y de esta forma las burlas y ataques generaron que alrededor de las 12:00
horas de ese mismo dia se posicionara la tendencia #MeEscondoEnEIBafioComoEPN
(Vivas 2012).

Tras el evento, militantes priistas y representantes del partido argumentaron que los
presentes no eran estudiantes, sino “acarreados” del PRD (Cervantes 2012). Para
contestar a las acusaciones realizadas por el presidente del PRI, Pedro Joaquin
Codwell, el lunes 14 de mayo se dio a conocer el video titulado “131 alumnos de la

Ibero”?°

. En esta pieza audiovisual los 131 jovenes dan su nombre, muestran sus
credenciales y aseguran que son apartidistas: “no somos acarreados, ni porros”, dicen

en el video.

Inmediatamente los ciudadanos comenzaron a distribuir y después a viralizar la
informacion en las redes y a demostrar su apoyo a los “jévenes que alzaron la voz”. De
esta forma, unicamente 4 dias después aparecio por primera vez el hashtag y nombre
del movimiento #YoSoy132 y con ello la organizacién de una marcha a Televisa Santa
Fe y San Angel para protestar por la supuesta imposicién del candidato priista (Medina
2012).

De esta forma se fue consolidando el Movimiento YoSoy132 con el propésito principal

de lograr “la democratizacion en los medios de comunicacion”, es decir, noticias con

% \/ideo: “131 Alumnos de la Ibero responden” (2012) [en linea], 14 de mayo. Disponible en:
https://www.youtube.com/watch?v=P7XbocXsFkl [consulta: 13 de junio de 2013].
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veracidad al igual que la transmisidbn en cadena nacional del segundo debate

presidencial (Hernandez y Solano 2012, Saavedra 2014).

El movimiento tomé6 fuerza generando comentarios a favor y en contra (Saavedra
2014). Realizaron distintos tipos de protestas como: cadenas humanas y marchas,
publicaron el Manifiesto #YoSoy132, llevaron a cabo la #AsambleaYoSoy132 en la
Universidad Nacional Autébnoma de México, protestaron durante un partido de futbol de
la seleccidn mexicana y hasta organizaron el concierto de #MusicosYoSoy132 (CNN
México 2012, Proceso 2012a).

La manifestacion realizada el 23 de mayo de 2012 en el monumento Estela de Luz,
tuvo el apoyo de miles de personas que no solo eran estudiantes sino trabajadores,
organizaciones sindicales, profesionales y familias completas (CNN México). La web
2.0 ocupd un papel fundamental en la difusidon de los eventos; las redes sociales y los

blogs mostraban informacién de convocatorias, quejas y apoyo.

Es asi que las estadisticas sobre las menciones y los efectos se dispararon en el
periodo de campana electoral hasta el dia de las elecciones presidenciales. A
continuacion, se presentan datos que Gabriela Medina, investigadora en perspectivas
socioculturales de las realidades juveniles mexicanas y latinoamericanas, publicé en
“#YoSoy132: jovenes trastocando la politica posible”. En su analisis para la Fundacién
Heinrich Boll, Medina muestra informacion publicada por la organizacién denominada
Observatorio Ciudadanos en Medios, que en su documento de trabajo de septiembre

de 2012, titulado “Presencia del hashtag #YoSoy132 en Twitter”, sefialé:

“...entre el 11 de mayo (visita de EPN a la Ibero) y el 1° de julio (elecciones
presidenciales) el hashtag #YoSoy132 fue ascendiendo en la red social de
Twitter, alcanzando en un lapso de siete semanas un total de 1,889,875
menciones. En ese periodo hubo tres dias de gran presencia en la red de

Twitter: El primero fue el dia de la marcha a la Estela de Luz, logrando 74,825
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menciones en la red de Twitter con el tema principal: Apoyo a estudiantes de la

Ibero.

El segundo peack (sic.) fue el dia del Debate presidencial (19 de junio) que el
movimiento organizé con los candidatos a la presidencia (también via redes),
convirtiéendose en el numero uno a nivel mundial de la red de Twitter con
111,365 menciones. Por ultimo, el tercer momento alto fue el mismo dia de las

elecciones, con 89,345 menciones” (Medina 2012, p. 8).

Imagen 1.3: Protestas del Movimiento #YoSoy132

(Disponible en http://redgeneracion.com/2013/07/realizara-yosoy132-su-16-encuentro-nacional-el-27-y-

28-de-julio-en-zacatecas.html [consulta: 27 de abril de 2014]).

En torno a #YoSoy132 se generaron, hasta el 1 de julio, 75 trending topics y fue tal su
impacto que desde del 11 de mayo al 27 de junio, dia en que finalizaron oficialmente
las campafias electorales, se publicaron 12 mil 878 noticias en medios nacionales e
internacionales, 63 de ellas en idioma inglés en diarios de la talla de The New York

Times?*'.

2! Estas estadisticas fueron retomadas de una plataforma interna de la compafia que utilizamos para
monitorizar las campafias electorales del 2012 en Twitter. Estos datos fueron analizados posteriormente
y se incluyeron en el eBook denominado “140 TT que hicieron historia. Elecciones México 2012”, [en
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El apoyo y nivel de convocatoria de #YoSoy132 se mostr6 durante la campafa
electoral y hasta la toma de posesién de Enrique Pefia Nieto el 1 de diciembre de 2012.
Durante todo ese tiempo y a pesar de las controversias, el movimiento mantuvo un
nivel de aceptacién importante entre los mexicanos que se concentraban en las calles
(Saavedra 2014). De hecho, el dia de la toma posesion del mandatario se registraron
en el pais incidentes entre manifestantes y miembros de la fuerza publica (DPA 2014,
El Mundo 2012).

Sin embargo, y a pesar de todos los esfuerzos y el empuje mediatico a partir de enero
de 2013, el movimiento mostrdé un declive en su accionar. Ademas, comenzé a circular
informacion que desacreditaba a sus principales lideres (Proceso 2012b), lo que causo

una reaccion negativa dentro de las plataformas donde en algun momento brill6.

#Y0oSoy132 es una muestra de como los medios sociales se han convertido no sélo en
el canal de comunicacion e interaccion de la sociedad, sino que son las herramientas
utilizadas para llamar a la movilizacién y la reaccion social. Las redes sociales, los
blogs y los moviles son también una de las principales fuentes de informacion de los
usuarios de internet que desean conocer otro tipo de contenidos que los difundidos en

la television y los medios tradicionales, y expresar su acuerdo o desacuerdo.

A lo largo de este primer capitulo que concluye con las siguientes lineas, analicé cémo
la web 2.0 ha logrado modificar la manera en la que los internautas se comunican en la
red. El hecho de que a través de la web 2.0 se pudiera pasar de consumidores pasivos
a los denominados “prosumidores”, que crean y comparten sus propios contenidos, le
da un protagonismo innegable al desarrollo tecnolégico informatico y, por lo tanto, a las

plataformas de redes sociales.

linea]. Direccion URL http://illuminatilab.com/mexico/. Este libro es descargable y colaboré como
coordinadora y editora general.
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A través de los medios sociales que la también llamada “web participativa” ofrece, los
usuarios, ya sea personas comunes y corrientes, politicos, organizaciones, entidades
gubernamentales, marcas, o empresas interactuan entre si. Todos ellos con propdsitos
distintos, pero con una cierta libertad de accionar. Algunos para vender sus productos
(ya sean marcas, servicios o candidatos), otros para entretenerse y, unos mas, para

exigir un cambio en su situacién socioecondmica o incidir en la agenda publica.

En este contexto, se desarrolla el concepto de politica 2.0, que se define como la forma
en que diversos actores politicos desde mandatarios hasta candidatos, y pasando por
organizaciones e instituciones gubernamentales, intercambian informacién con los
ciudadanos promoviendo sus intereses especificos a través de las plataformas que

integran los medios sociales.

Debido a la complejidad de los canales de distribucidén, en las paginas anteriores
también se demostr6 el desafio que han debido enfrentar los responsables de
marketing politico, pues deben aprovechar las herramientas de la web 2.0 para aplicar
estrategias de campana o contra campafa, y adaptarse a los nuevos desafios que los

medios sociales les ofrecen.

El ejemplo perfecto de ello son las campafias presidenciales de Barack Obama: la de
2008 como el modelo de referencia; un éxito rotundo, y la de 2012 que, aunque no tuvo
resultados espectaculares, fue una campafa contracorriente que se centré en el
analisis de los individuos detras de los perfiles en redes sociales y el camino que

tomaban para realizar donaciones. Es decir, inteligencia y optimizacién del trafico web.
En el segundo capitulo ahondaré en el papel de las redes sociales en México, cuales

son los habitos de consumo de internet de los mexicanos, asi como de la importancia

de monitorizar los medios sociales, sobre todo en el contexto de una campana politica.
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Capitulo Il. Medios Sociales: prensa online y redes sociales

Una vez que se ha analizado la politica 2.0 y las campafas en el entorno digital, es
preciso ahondar en las plataformas donde se desarrollan estas practicas. Es por ello
que en este capitulo presentaré las definiciones de los medios sociales. Ademas,
especificaré qué se entiende por “prensa online” y las implicaciones que han traido

consigo las transformaciones de los medios de comunicacién en el ambito web.

En las préximas lineas daré respuesta a esta pregunta: ¢por qué no es lo mismo
medios sociales que redes sociales? También profundizaré en la monitorizacion de la

web y su importancia dentro del contexto de las contiendas electorales.

2.1 Definicion de prensa online

La web 2.0 transformd sustancialmente la manera en la que los usuarios de internet
intercambian informacion (Pérez 2011). Ahora es el turno de explicar la forma en la que
la web participativa intervino en los medios de comunicacion y su desarrollo dentro de

internet.

Desde la invencion de la imprenta por Johannes Gutenberg hacia 1444, la prensa
escrita inicié su camino para convertirse en el primer medio de comunicacién. Tuvieron
que pasar mas de 400 afos, para que con el descubrimiento de las ondas
electromagnéticas por parte de James Clerk Maxwell (1873), la radio comenzara su

expansion y a comunicar mensajes de un continente a otro (Briggs y Burke 2009).

Transcurrieron 60 afos mas para que la television electronica iniciara transmisiones
regulares y luego se expandiera alrededor del mundo, con avances vertiginosos al
grado que en un periodo de 137 afos, un telespectador tuvo la oportunidad de ver
television en 3D (en 2010 salieron a la venta los primeros aparatos que transmiten

imagenes en tercera dimension) (Osorio 2011).
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Prensa, radio y televisién se convirtieron en los mass media, no sélo en instrumentos
de comunicacion, sino en creadores de ideologia y conocimiento en las sociedades. La
manera en que se transmite la informacion en esos medios de comunicacion
tradicionales, ha cambiado en el escenario de la web 2.0. Los soportes de distribucion
de cada uno de ellos (papel, aparato de television y radio), no son determinantes para
tener acceso a sus contenidos. Ahora es posible ver television, sintonizar emisoras de
radio, leer periddicos, ver peliculas y escuchar musica, todo en internet y de manera

global.

‘Los medios de comunicacion han sufrido diversas transformaciones de forma y
fondo que los han llevado de ser redes de comunicacion centripedas a redes de
comunicacién centrifugas, es decir, que han dejado de operar localmente para

convertirse en redes globales” (Alonso y Adell 2011, p. 35).

Los medios electronicos tradicionales han tenido que migrar y adaptarse a la web,
formando asi la los cibermedios. Segun Ramén Salaverria (2005, p. 13), profesor y
director del Departamento de Proyectos Periodisticos de la Universidad de Navarra, la
prensa digital estd conformada por: “aquellos medios de comunicacién social que
emplean el ciberespacio como ambito para la difusién publica de informaciones

periodisticas”.

Aqui es pertinente la referencia a las 20 caracteristicas de la Sociedad de la
Informacién que Raul Trejo Delarbre, doctor e investigador de la Universidad Nacional
Auténoma de México, explica en Viviendo en el Aleph. La sociedad de la informacion y
sus laberintos. En su libro Trejo (2006, pp. 32-33) describe la forma en la que la

informacion se distribuye gracias al desarrollo tecnolégico:

“La Sociedad de la Informacién existe gracias al desarrollo tecnoldgico en el cual
se sustenta. Las tecnologias de la informaciéon han modificado las capacidades
de propagacion de los mensajes — y en buena medida también sus formatos —

debido a dos rasgos basicos. Por un lado la informatica ha permitido la
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digitalizacién de los contenidos: al ser procesados en una plataforma de caracter
binario, esos contenidos — textos, audio, graficos, video — se pueden manipular

para modificarlos, comprimirlos compartirlos y disenarlos de multiples maneras.

El formato multimedia (que amalgama diversas formas de expresion y que
permite interactividad) y el hipertexto (que hace posible disefar y escribir
paginas electrénicas y navegar de una a otra) son consecuencia de la
digitalizacién de la informacion. Y al mismo tiempo, gracias a esa digitalizaciéon y
al desarrollo de las tecnologias de la comunicacion, los mensajes de cualquier
indole y formato pueden ser difundidos a cualquier distancia — por cable, por

satélite o de una antena a otra —".

Dentro de los 20 rasgos de la Sociedad de la Informaciéon desarrollados por Trejo
(2006), ocho son los que se relacionan directamente con la generacién y consumo de

informacion:

* Exuberancia: abundancia de datos que pareciera infinita.

* Irradiacidn: construccion de redes con un alcance propagador.

* Ubicuidad: estar en contacto con sitios geograficos distantes sin la necesidad
de moverse de su asiento a través de la computadora o el teléfono inteligente.

* Velocidad: de transmisién y de consumo de informacion en distintos espacios
de la red; esto tiene como resultado un consumo superficial de la informacion.

* Interactividad: los usuarios en las redes digitales no solo consumen sino
aportan informacion.

* Heterogeneidad: diversos contenidos y tematicas para todo tipo de
consumidores.

* Multilinealidad: se refiere a que en internet existen variados caminos para
llegar a una misma informacion.

* Colaboracion: acciones solidarias de contribucion a proyectos por parte de

los prosumidores.
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Parra y Alvarez (2011) precisan 5 caracteristicas de la prensa online que se relacionan
con los rasgos de la Sociedad de la Informacién, y que condicionan la redaccion y la

presentacion grafica y visual de la informacién:

1. Actualizacion: la dinamica de publicacién de la informacion es inmediata, con un
solo clic se sube informacion a la web a través de los administradores de

contenidos (por sus siglas en inglés CMS) de los diferentes medios.

2. Multimedialidad: capacidad de combinar texto, imagenes y sonido.

3. Hipertextualidad: se refiere a la capacidad de enlazar textos u otros formatos
digitales entre si y por capas. Es decir, el contenido en el sitio web le da al
usuario diferentes opciones para tener mas informacion sobre ese mismo tema;
enlaces, descargas de archivos, videos, fotografias, la posibilidad de compartir

en redes sociales, entre otras.

4. Instantaneidad: la informacion se transmite de forma instantanea y simultanea.
“En internet la estricta nocion de actualidad adquiere una dimension nueva por el
hecho de ser acumulativa, y no sustantiva, sucesiva y secuencial como se

materializa en los medios convencionales” (Parra y Alvarez 2011, p. 105).

5. Interactividad: se trata de una comunicacién lineal y el usuario puede interactuar

con el contenido.

En comparacion a los medios tradicionales que se caracterizan por una distribucién de
informacion unidireccional, la web permite un intercambio interactivo de contenidos en
tiempo real. En este punto, asegura en entrevista Howard Rehigngold, profesor e
investigador que acuid el término de comunidad virtual, (Luttrell 2015, p. 33), “los
teléfonos moéviles inteligentes o smartphones juegan un papel fundamental, pues

ademas de interaccion inmediata, el usuario no necesita estar ante una computadora
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de escritorio o portatil, sino puede entrar en contacto con la informacion desde

cualquier punto: en la calle, en un café o en el coche”.

Por lo tanto, la forma de producir los contenidos para la prensa y medios de
comunicacién online también se ha renovado. Los periodistas digitales utilizan soportes
(Franco y Pellicer 2014) para publicar informacion de manera inmediata (celular,
camara fotografica y de video con conexién a internet). Ademas, las redes sociales se
han convertido en fuente de informacion, tanto para contactar y realizar cobertura de
eventos en vivo, como para crear la noticias, por ejemplo: si una celebridad sube

fotografias personales se convierte en un suceso en si.

En la prensa digital los diferentes géneros periodisticos se constituyen aprovechando la
actualizacion y temporalidad, asi como la hipertextualidad y la multimedialidad de la
web. De tal suerte que se puede pasar de la nota informativa a la crénica y al reportaje
en una misma pagina de internet, en muy poco tiempo. El proceso de publicacion de

informacion en la prensa online que indican Franco y Pellicer (2014) es el siguiente:

a) Cuando ocurre el suceso el periodista produce la noticia (redacta el

contenido que se acompana por video o foto) o es retomada de una agencia.

b) La informacidon se va ampliando conforme pasan las horas. Unicamente es

necesario editar el contenido existente y actualizarlo.

c) Posteriormente se comparan los hechos con otros similares y pueden ser

analizados por especialistas.

d) A la noticia se le ponen enlaces a articulos de opinion por medio de tags

(etiquetas) o hipertextos.

e) Todos estos contenidos, entrevistas y declaraciones conforman un unico

reportaje.

43



Este dinamismo ha llevado a distintos especialistas a poner en duda la calidad de la
informacion. Por lo tanto, los periodistas digitales tienen la mision, como en el
periodista “tradicional”, de verificar la informacion y constatar la veracidad de las
fuentes (Jaraba 2014), pues en los medios sociales cada usuario puede representar

una fuente en si misma que difunde su mensaje a determinado numero de contactos.

2.2 ;Qué son los medios sociales?

“Los medios sociales en la red se han desvelado como un espacio relevante para la
colaboracion social y la difusion compartida de contenidos, opiniones y valoraciones
objetivas y particulares sobre cualquier tema que conviva con nosotros en esta
sociedad, y que nos afecta y/o interesa en uno u otro sentido”, explica Fernandez
(2014, p. 383).

En los medios sociales todos los usuarios son potenciales “prosumidores”? o
consumidores que también producen sus propios contenidos, es decir receptor activo
(Ritzer, Dean y Jurgenson, 2012). Ademas, en los medios sociales la participacién del
usuario es esencial, a través de la interaccion con el contenido, esto es precisamente lo

que los convierte en medios sociales.

Algunas personas utilizan indistintamente los términos redes sociales y medios sociales
(en inglés social media) para referirse a lo mismo. Esta idea es equivoca, pues las
redes sociales digitales forman parte de los medios sociales. De tal suerte que se
entiende como medios sociales a todas las plataformas de la web 2.0 sobre las que
interactuan personas y comunidades, con el fin de compartir ideas, noticias e intereses
particulares (Fernandez 2014, Luttrell 2015).

2ZE| concepto prosumidor fue acufiado por el escritor y futurista estadounidense Alvin Toffler, quien en
su libro Future Shock (El shok del futuro, 1970), describi6 los roles de los productores y consumidores.
Dicha idea la retoma en The Thirt Wave (La tercera ola, 1980) (Bruns 2009).
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Los medios sociales incluyen?® las siguientes plataformas, canales y redes (Weber
2009, Pérez 2011, Luttrell, 2015):

a) Redes sociales: son plataformas interactivas donde los internautas se unen
para compartir intereses comunes como: Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+,
Orkut (Brasil), Weibo (China), Vkontakte (Rusia) y Tuenti (Espafia), entre otras.

b) Blogs: bitdcoras de temas personales o de interés general. Se administran por
medio de CMS (Content Management System, por sus siglas en inglés), los mas

populares son WordPress y Blogger.

c) Portales: terra.com, prodigy.msn.com, esmas.com. Se trata de sitios que
nacieron en el entorno digital. Son una suerte de revistas online que producen
contenidos de entretenimiento y noticiosos, ademas de proveer a los usuarios de
otros beneficios como correo electrénico (como MSN) y television (como

esmas.com de Televisa).

d) Multimedia y distribucion de contenidos: son todas las herramientas que
permiten compartir contenido: videos en YouTube, Vimeo y Vine, y en Flickr,

Instagram y Pinterest, fotografias.

En los medios sociales, los contenidos son producidos por los usuarios y publicados en
las distintas plataformas. Una vez que otro internauta tiene contacto con determinada
informacion que puede ser multimedia, la comparte, la comenta, le da un Like (Me
Gusta) o hace un RT (ReTweet), distribuyendo la informacion en los medio y pasando

de una plataforma a otra (Weber 2009).

2 Existen distintos modelos de estructuracion de los social media, pero los listados en esta investigacion
coinciden con las ideas de los tres autores. Cabe mencionar que los ejemplos de cada plataforma son
enunciativos y no limitativos.
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2.3 ;Qué son las redes sociales digitales?

El concepto de redes sociales se aplica mas alla de internet y de la web 2.0, de hecho
nace de la propia caracteristica de los seres humanos, el ser sociales. Los seres
humanos se comunican, comparten, interactuan; se agrupan con personas para estar
integrados y desarrollarse, formandose asi las redes sociales que son los circulos en

los que se desenvuelven, familia, amigos, trabajo.

Una red social “es un sistema abierto, multicéntrico que a través de un intercambio
dinamico entre los integrantes posibilita la potencializacion de los recursos que poseen
y la creacién de alternativas novedosas para la resolucion de problemas o la

satisfaccion de necesidades” (Nunez 2008, p. 53).

Castells (2001, p. 152) hace un analisis de las redes sociales online y su impacto en la

organizacion social:

“Los individuos construyen sus redes, on line y off line sobre la base de sus
intereses, valores, afinidades y proyectos. Debido a la flexibilidad y poder de la
comunicacién en internet, la interaccion social on line juega un papel cada vez
mas importante en la organizacién social en su conjunto. Cuando se estabilizan
en la practica, las redes on line pueden construir comunidades, o sea,
comunidades Vvirtuales, diferentes de las comunidades fisicas, pero no

necesariamente menos intensas o efectivas a la hora de unir y movilizar”.

De esta forma, con el nacimiento de redes sociales o social networks (en inglés) estas
conexiones tomaron mayor sentido para millones de personas alrededor del mundo. El
contacto frecuente a través de estos espacios beneficia a los usuarios pues reafirma el
sentido de pertenencia, ademas de que se generan interconexiones entre individuos
por medio de los amigos que se van expandiendo (Kaplan y Haenlein 2009, Luttrell
2015).
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Lo anterior aunado al hecho de que el desarrollo de la tecnologia ha permitido que no
sblo a través de la computadora, sino de los denominados smartphones (teléfonos
inteligentes) o tablets (tabletas digitales), se tenga acceso mévil a estos espacios de
interaccién (Beas 2011), propician la comunicacién 24/7 (24 horas, los 7 dias de la

semana) y sin limite de espacio.

Compartir informacion, fotografias, videos, apoyar causas, partidos politicos y seguir
marcas para recibir promociones, son algunas de las formas de socializacidén que se
establecen (Valadez et. al. 2010). Ademas, en las redes sociales digitales, los usuarios
colaboran para generar contenidos, es aqui donde se reafirma la web participativa,
donde los candidatos, partidos politicos y marcas establecen relacion con su publico
objetivo (Weber 2009, Hajli 2015).

Por otro lado, en las plataformas de redes sociales se crean bases de datos
segmentadas donde se tiene acceso a datos personales, demograficos, ubicacion,
gustos e intereses y habitos de consumo de cada usuario registrado (Weber 2009,
Valadez et. al. 2010, Fernandez 2014). De esta forma, el marketing digital se
aprovecha para estar en contacto con los usuarios que son votantes (en el entorno de
las campafias politicas) o consumidores potenciales (para marcas y productos), segun
sea el caso (Weber 2009, Hajli 2015).

Pero, no todo es color de rosa. Desde que inicid el despunte de las redes sociales
digitales en 2005%, también comenzaron los estudios acerca de su impacto. En el
analisis que se realiza del papel de los medios sociales y en particular de las redes, se
pone en evidencia como estos espacios han transformado la manera en la que se

relacionan los individuos a través de internet (Castells 2001).

#|a primera red social se lanzé abiertamente al publico en 1997. Se tratdé de Six Degrees, un sitio
creado por Andrew Weinreich que brindaba la posibilidad de generar perfiles de usuarios y hacer listas
de amigos. El nombre de la red social (Seis Grados) se basa en la teoria de que cualquier persona esta
conectada a otra por un maximo de 6 (Hajli 2015).
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Algunos analisis de las disciplinas sicoldgicas y socioldgicas? han revelado cémo las
actitudes de los individuos cambian en internet y, por consecuencia, en los medios
sociales. Estos cambios interfieren en las relaciones interpersonales de los usuarios, en
las charlas de la vida cotidiana se escuchan frases como: “Si te elimin6 del Facebook

no es tu amigo”, “si te hacen ReTweets eres inteligente”, “si te da like le gustas” o “si no

estas en Facebook no existes”.

Noticias con encabezados como “Estudios revelan que Facebook ha provocado 28
millones de divorcios” (El Pais 2013) se leen constantemente en internet. Las cifras de
los usuarios que se suman a estas redes sociales digitales aumentan dia con dia,
haciendo de la comunicacion dentro de estas plataformas, un elemento cotidiano, y en

algunos casos irremplazable.

Pero, ¢qué favorecié la aceptacion de las redes sociales y su crecimiento exponencial?
El investigador del Oxford Internet Institute, Diego Beas, sefiala a los millenials -
nombre de la generacion de las y los nacidos entre 1982 y 2004— como factor de la
penetracion de internet y los medios sociales. Beas (2011, p. 130) cita a Morley
Winograd y Michael Hais, autores del libro Millenial Makeover: MySpace, YouTube, and
the Future of American Politics, para explicar a la generacion del milenio: “Los
miembros nacieron ya con la facilidad y comodidad de uso de las tecnologias
avanzadas; provocan el mismo tipo de desconcierto que provoco en los padres de la
generacion Baby Boomers que crecidé enganchada a la television en las décadas de
1950 y 1960.

BE| especialista Manuel Castells da referencias de distintas investigaciones en The rise of the network
society: “rigurosos estudios académicos indican que, bajo ciertas condiciones, el uso de Internet
incrementa la posibilidad de soledad, sentimientos de alienacion o, inclusive, depresion” (2009, p.387).
Este socidlogo espafiol cita también otros estudios en relacion a las comunidades virtuales, como el de la
investigadora social y actual directora del programa Technology and Self (Tecnologia y Yo) del MIT,
Sherry Turkle, quien desde 1995 indicaba cémo los usuarios juegan roles y construyen identidades on-
line formando comunidades efimeras que hacen sentir al individuo fisico més solitario. Mientras que el
respetado sociélogo francés Dominike Walton llamé en 1998 a los intelectuales a resistir la ideologia
dominante y tecnocratica de internet.
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“Se trata de una generacién que no solo domina estas nuevas plataformas, sino que
rompe también con muchos de los patrones de generaciones anteriores: étnicamente
es la mas diversa de la historia, cuenta con mas miembros y, es parte influenciada por
el temprano acceso a la tecnologia, es mas abierta y esta dispuesta a experimentar

nuevas herramientas y formas de comunicacion”.

En la actualidad no existe un censo especifico de todas las redes sociales digitales,
pues cada tanto surgen nuevas plataformas y otras cierran por falta de éxito. En
Wikipedia destaca el articulo “List of social networking websites” (“Lista de paginas web
de redes sociales”) donde se enumeran 250 paginas de redes; sin embargo, en el
articulo se lee: “esta lista no es exhaustiva, y se limita a sitios notables y bien

conocidos®.

En las proximos cuatro apartados de la presente investigacion daré un acercamiento a
Twitter, Facebook, YouTube y a los blogs, pues con la experiencia de la monitorizacién
se pudo determinar que fueron los espacios que mas sobresalieron en la contienda

electoral del Estado de México en 2011.

2.3.1 Twitter: comunicar en 140 caracteres

En el Centro de Ayuda de Twitter.com (2017), se explica: “Twitter es el lugar para
descubrir qué esta pasando en el mundo en este momento. Si te interesa la musica, los
deportes, la politica, las noticias, las celebridades o los momentos cotidianos, ven a

Twitter para ver y participar en lo que esta ocurriendo ahora”.

Es conocida por ser una plataforma de microblogging, entendiendo a este término
como la accion escribir entradas o textos limitados por caracteres (Zarrella 2009). Se
trata de un canal para compartir, interactuar en tiempo real y difundir contenidos. En un

solo mensaje, conocido como tweet que tiene una extensién de 140 caracteres, cada

%« ist of social networking websites” (“Lista de paginas web de redes sociales”) (2017). Disponible en:
https://en.wikipedia.org/wiki/List of social networking_websites [consulta: 13 de junio de 2017].
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usuario debe responder a la pregunta “;Qué esta pasando?”, por lo tanto las ideas

tiene que ser transmitidas de manera sencilla y contundente (O’Reilly y Milstein 2009).

Fue creada en marzo 2006 por Jack Dorsey y comenz6 a popularizarse en la segunda

mitad de 2009 (Zarrella 2009). En esta plataforma cada usuario puede darle una

identidad a su perfil; con una foto de avatar, una biografia y hasta un fondo de pagina

personalizado. Como todas las redes sociales, Twitter tiene términos especializados

para su actividad como (O’Reilly y Milstein 2009, Carballar 2011):

Following (siguiendo): es la forma en la que los usuarios se conectan, aqui se

trata de seguir a otro para ver lo que dice.

Followers (seguidores): las personas que siguen el perfil.

Replies (respuestas): es el procedimiento de interaccién, para contestar se debe

mencionar a otro usuario por medio del simbolo @.

ReTweets (RT): la dinamica por medio de la cual los usuarios difunden los

mensajes, generando una dispersién de la informacién o reach.

Hashtag (etiqueta): se trata de una etiqueta utilizada para unir mensajes, se
identifica porque antes de la o las palabras que la componen, se incluye un

signo de numero (#).

Me gusta: El like con simbolo de corazén fue agregado en Twitter en 2015 en
sustitucion al icono de la estrella. Por medio de este “corazon” los usuarios
marcan como favorito un tweet. Segun el blog en espafiol de Twitter.com, para
marzo de 2016, cuando la red social cumplié 10 afos, los usuarios habian dado
250.000 millones de “Me Gusta” (Blog Twitter 2016).
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Quizas una de las novedades que le da mayor peso a Twitter son los Trending Topics
(temas tendencia). En esta red social se “desarroll6 un algoritmo que rastrea las
menciones de las palabras y frases, para destacar aquellos tépicos de los que se habla
con mayor frecuencia en un tiempo determinado”, comenta Zarrella (2009, p.47).
Eventos, noticias y memes generalmente conforman estos TT (como también son

llamados) y el usuario puede ver la lista de los 10 mas populares en su pagina.

Con mas de 11 afos en el mercado, Twitter se ha convertido en un instrumento
importante de comunicacién. Los usuarios la prefieren por la inmediatez con que fluye
la informacion y porque gracias a esta plataforma pueden estar en contacto con
expertos, celebridades, politicos, medios de comunicacion, marcas e instituciones
(O’Reilly y Milstein 2009).

2.3.2 Facebook: “el rey de las redes sociales”

“Fundada en 2004, la mision es Facebook es dar a las personas el poder de compartir
y hacer un mundo mas abierto y conectado. Las personas utilizan Facebook para estar
mas conectadas con amigos y familiares, para descubrir lo que estd pasando en el
mundo, y para compartir y expresar todo lo que les interesa”, esta descripcidn se lee en
la seccidén “About Facebook” (“Acerca de Facebook”) en las comunicaciones oficiales

de la compania (Facebook Inc. 2017, p.2 ).

Esta red social es conocida popularmente como “el rey de las redes sociales” (Geber
2017) y es que en tan solo una década revolucioné la forma en que las personas
interactuan con sus contactos o “amigos” a través de la web. Hasta el 31 de marzo de
2017, contaba con 1.28 mil millones de usuario activos mensuales o MAUs (por sus
siglas en inglés, Monthly Active Users), de los cuales 1.94 miles millones son personas
que diariamente utilizan la plataforma, segun indica el “Reporte de Resultados del
primer trimestre 2017” (2017).

51



La red con el icono de la “F” naci6 en la Universidad de Harvard, cuando Mark
Zuckerberg junto a sus compaferos Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin
Moskovitz, decidieron conectar a los alumnos del campus para compartir sus vivencias.
Poco a poco fue popularizandose y mas estudiantes de universidades alrededor del
mundo querian formar parte de la red, hasta que en septiembre de 2006 se abrio al

publico en general, cuenta Taulli (2012).

A partir de entonces comenzd a conectar a usuarios cercanos: familiares y amigos, e
incluso algunos nuevos conocidos de distintas latitudes, todos con un mismo objetivo:
estar en contacto para compartir experiencias cotidianas. Y es que Facebook brinda al
usuario la posibilidad de escribir todo tipo de mensajes; subir fotografias y etiquetar a
las personas que aparecen en ellas; hacer comentarios en otros perfiles; publicar
videos; jugar dentro de la plataforma e, incluso, cambiar frecuentemente los mensajes
con estados de animo. Todo mediante una cronologia que en el pasado se llamé

“Muro” y actualmente se denomina “Biografia”.

La cantidad de informacién que un usuario comparte, asi como las politicas de
privacidad son dos de los elementos que causan polémica alrededor de esta red. El
primero reside en que muchas personas no se percatan de la cantidad de datos
privados que publican y la forma en la que exponen sus vidas como si se tratase de un
aparador virtual. La segunda, pues al unirse a Facebook, el usuario cede los derechos
sobre todos los contenidos que sube y ademas sus datos son utilizados para fines

publicitarios y de marketing dentro de la propia plataforma (Lee 2014).

Lo anterior aunado a que alrededor de un 8% de los usuarios registrados tienen entre
13 y 17 afnos (Kemp 2017) hace que la red reciba fuertes criticas acerca del papel que
juega dentro de la sociedad. Sobre todo porque a través de Facebook los menores de

edad®’ pueden ser contactados por delincuentes y convertirse en victimas de acoso. De

27 re . . . ~ .

Las politicas de uso de Facebook indican que los usuarios deben tener al menos 13 afios, pero Aiken
(2016) apunta que los nifios mienten y desde los 8 afios estan conectados a través de esta plataforma,
aunque no determina el nimero exacto de usuarios.
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hecho, se han difundido casos de personas que fueron secuestradas con la ayuda de
este canal (Aiken 2016).

No obstante, Facebook siguié creciendo de manera exponencial, al grado que el 18 de
mayo de 2012 sali6 al mercado de la bolsa causando furor en Wall Street (Lee 2014).
Ademas, en abril de ese mismo afo compré la app Instagram y en febrero de 2014,
adquirio el servicio de mensajeria movil WhatsApp. Por la primera pagd mil millones
ddlares, mientras que en la segunda invirti6 16 mil millones. La compra de estas dos
aplicaciones populares en el ambito de los smartphones muestra la expansién de la red

social creada por Zuckerberg (Lee 2014, Olson 2014).

Hoy en dia existen individuos que al despertar lo primero que hacen es revisar su perfil,
también hay parejas que se forman o matrimonios que se terminan por causa de esta
red social. Para algunas personas, eliminar a algun contacto significa retirarle su
amistad, y para otros espiar a los “ex” o a los amigos de los amigos, se ha vuelto un
vicio. Todo esto como resultado del papel protagonico que tiene Facebook en la

sociedad.

2.3.3 YouTube: distribucion de amplio alcance

Esta plataforma para compartir material audiovisual ha cobrado un impacto significativo
por su formato, el hecho de que los usuarios vean, escuchen y lean textos en los
contenidos que se comparten, le da un peso importante dentro de las actividades

cotidianas de los usuarios de internet.

“YouTube es el sitio de intercambio de videos mas grande de la web”, asegura el
especialista y autodenominado Social Media Scientist o (cientifico de los medios
sociales) Dan Zarrella (2009, p. 23). En esta plataforma, el usuario encuentra todo tipo
de contenidos que van desde noticias, videos musicales, peliculas y manuales, hasta

fragmentos de la vida cotidiana que los usuarios suben.
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Beas (2011, p.137) comenta que: “al igual que Google, la compania nacié de manera
cadtica y espontanea después de que sus fundadores — Chad Hurley, Steve Chen y
Jawed Karim, tres empleados de Paypal, otra leyenda de Silicon Valley que revolucioné
el pago por Internet — o encontraban un medio rapido y efectivo para volcar videos en la
web”. “Me at the zoo” (“Yo en el zooldgico”’)?® fue el primer video subido a esta
plataforma el 23 de abril de 2005. Yakov Lapitsky, uno de sus trabajadores lo publicé y
en él se puede ver al cofundador del portal, Jawed Karim, en una visita al zoolégico de
San Diego (Brennan 2015).

En 12 afos el desarrollo de esta plataforma de videos ha sido innegable y se ha visto
beneficiado por los avances de la banda ancha; a medida que aumentaba la velocidad
de transmision de datos y la penetracion de internet, mas usuarios la utilizaban dia con
dia (Beas 2011). Actualmente, y segun datos oficiales de YouTube.com (2017), en la
seccion de Prensa y Estadisticas: “tiene mas de mil millones de usuarios (para que te
hagas una idea, equivaldria a un tercio de todos los usuarios de Internet), y cada dia se
ven cientos de millones de horas de videos y se generan miles de millones de

reproducciones”.

El aspecto viral toma relevancia, ya que tal como lo asegura el doctor en Ciencias de la
Informacién y especialista en Marketing y Relaciones Publicas, David Caldevilla (2009,
p.37): “el impacto visual que produce el video en la comprension intuitiva del usuario,
es mayor y mas efectivo que el de los mensajes de texto en Internet, los medios

impresos o de radio”.
2.4 Los blogs y su trascendencia
Zarrella (2009, p. 9) describe un blog como: “un tipo de CMS (Content Management

System por sus siglas en inglés) o administrador de contenidos que hace facil para

cualquiera publicar articulos cortos denominados entradas o posts”. Las entradas

% “Me at the z0o” (“Yo en el zoolégico”) es el video de 18 segundos que se encuentra en el canal del
usuario: jawed. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw [consulta: 24 de abril
de 2014].
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pueden tener la longitud deseada por el usuario, y en ellas los autores pueden expresar

ideas, opiniones y sentimientos.

“Los blogs son diarios en linea donde la gente sube ideas, imagenes y enlaces a otras
paginas o sitios de Internet. Algunos son sitios personales o de empresas, mientras
otros son huéspedes de Blogger, Weblogs, Tumblr y otros sitios para insertar blogs”,
detalla Weber (2009, p.5).

En estas plataformas los lectores tienen la oportunidad de dejar comentarios en cada
una de las publicaciones y suscribirse al contenido generado por medio de un RSS* o
por mail, para que cada que el administrador o duefio del espacio publique nueva
informacion, ésta sea enviada directamente al suscriptor. A través de los comentarios,

el blogger tiene retroalimentacién y se construye una comunidad.

La historia de blogs o bitacoras online empieza en 1994. Justin Hall, un estudiante de
Swarthmore College en Pennsylvania, Estados Unidos, fue de los pioneros en escribir
su diario sobre videojuegos (Zarrella 2009). Tres afios mas tarde se acufié la palabra
weblog para definir estos espacios, pero hoy en dia son conocidos simplemente como
blogs (Clyde 2004, Weber 2009).

Esta actividad en Internet se popularizd hasta 1999, cuando fueron lanzados
Livedournal y Blogger, éste ultimo fue creado por Evan Williams, quien también cre6
Twitter. Para comenzar a escribir en linea de forma gratuita, los usuarios unicamente
debian registrarse y seguir las instrucciones, no era necesario tener conocimientos

técnicos especificos de programacion para escribir (Zarrella 2009).

Un aspecto importante de los blogs o paginas es que se pueden personalizar, de esta

forma y sin ser experto en programacion, un usuario logra darle a su espacio una

® | as siglas RRS se refieren a Really Simple Sindication (en espafol, sindicacion realmente simple). Se
trata de un archivo web que se utiliza para sindicar o vincular todas las noticias de un blog o pagina web,
por medio del cual los usuarios se suscriben para recibir notificaciones cuando hay un nuevo contenido.
“‘RRS” (2017). Disponible en: https://es.wikipedia.org/wiki/RSS [consulta: 15 de junio de 2017].
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apariencia para que su comunidad lo reconozca. Otra caracteristica importante de
estos espacios es que todas las entradas se archivan, siguiendo con el concepto de
bitacora, ademas pueden ser clasificados en categorias con temas y etiquetas para que

el usuario pueda encontrar esa informacion.

WordPress se ha convertido en la plataforma mas popular para la creacion de blogs.
Su éxito reside en que tiene desarrolladores que hacen todo a la medida de cada
usuario. De hecho muchas de las paginas de internet mas visitadas pueden estar
generadas con plantillas de esta plataforma (Pérez 2011). De esta forma, los blogs se
han convertido en espacios tan importantes que inclusive para monitorizarlos existen

herramientas especializadas como Technorati o Google Blog Search (Weber 2009).

2.5 Las redes sociales con mayor penetracién en México

En México, Facebook, YouTube y Twitter son tres de las plataformas de redes sociales
mas utilizadas segun la Asociacion de internet.mx y actualmente 8 de cada 10
internautas mexicanos entran a una red social (2017). Estos datos provienen del
estudio “Habitos de los usuarios de internet en México”, que desde el afio 2000 publica
cada ano dicha organizacion antes llamada Asociacion Mexicana de Internet
(AMIPCI)®. Los estudios presentados por la asociacion tienen una metodologia
disefiada con datos estadisticos provenientes del Consejo Nacional de Poblacién
(CONAPO), el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) y la Comision

Federal de Telecomunicaciones (COFETEL).

A continuacion se mostraran las estadisticas pertenecientes al 2011, cuando se
llevaron a cabo las elecciones a gobernador del Estado de México, esto con el fin de
conocer el panorama en el que se aplicaron las campafas politicas digitales de ese

afo’’.

0 se pueden consultar todos los estudios de AMIPCI en la siguiente direccion URL:

http://www.amipci.org.mx/?P=esthabitos
*1 Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI) (2012) “Habitos de los Usuarios de Internet en México” [en
linea], México, 17 de mayo. Disponible en: http://bit.ly/2xSnPk1 [consulta: el 24 de abril de 2014].
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En el 2011, el nimero de internautas alcanzé los 40.6 millones, lo que

representaba un incremento del 14% respecto a 2010.

El tiempo promedio de conexién era de 4 horas y 9 minutos, 47 minutos mas que
en el 2010.

Dentro de las principales actividades en linea del mexicano se encontraban:
enviar y recibir correos electronicos (80%), entrar a redes sociales (77%) y

buscar informacion (71%).

El 92% entraba a redes sociales y las principales razones para no hacerlo eran:
“No les interesa/no les divierte” (62%) y por “proteccion de datos personales”
(53%).

En 2010, el internauta mexicano recordaba la publicidad politica (77%) dentro de
las redes sociales, antes que otro tipo de publicidad y el 51% de los que

entraban a alguna red social dieron clic a publicidad politica.

4 de cada 10 que dieron clic a publicidad politica, se hicieron fans o seguidores

de algun candidato o partido.

4 de cada 10 que se hicieron seguidores de algun candidato, votarian por éste
en las elecciones presidenciales de 2012. Estas cuatro ultimas estadisticas
confirman la importancia estratégica de las campafias de marketing politico

online.
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Las cifras del estudio mas reciente sobre fueron actualizadas hasta diciembre de 2016
en el “13.° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México™?, de la
ahora denominada Asociacion de internet.mx (2017). En el documento se establece
que hay 70 millones de usuarios de internet en México, lo cual representa un
incremento de 75% con relacion a la cifra de 2011. Otros datos importantes a destacar

son:

* EI promedio de antigledad del internauta mexicano es de 7,6 afios (a partir de
2007).

* EI tiempo de conexion al dia es de 8 horas y 01 minuto, tres horas con 52

minutos mas que en 2011.

* 9 de cada 10 usuarios entran a internet desde su smartphone. Mientras que el
lugar de acceso es mayoritariamente en el hogar, seguido por “cualquier lugar a

través del uso de redes WiFi”, y en la tercera posicion se encuentra el trabajo.

* En cuanto a la penetracion de redes sociales en México entre los internautas: 8

de cada 10 acceden a alguna red.

* 6 de cada 10 entrevistados en el estudio, consideran que internet los acerca a
los procesos democraticos en México. Mientras, 9 de cada 10 internautas

buscan informacion de procesos electorales.

Estas estadisticas muestran la tendencia que tienen los usuarios mexicanos a
permanecer cada vez mas minutos navegando en internet diariamente. Ademas, la
penetracion de los llamados teléfonos inteligentes y la posibilidad del acceso a WiFi o

red inalambrica, hacen que los internautas tiendan a estar conectados durante mas

%2 Asociacion de internet.mx (2017). “13.° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en
México” [en linea], México, 22 de mayo. Disponible en: http://bit.ly/2tg9yhl [consulta: 15 de junio de
2017].
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tiempo en las distintas plataformas de los medios sociales, no solo en las redes, sino el

los sitios de noticias, foros de participacion y blogs.

2.6 Monitorizaciéon de social media: definicion y herramientas

El objetivo principal de la monitorizacién en medios sociales es escuchar al usuario. A
través de la clasificacion de la informacion y el andlisis cuantitativo y cualitativo de los
datos, se puede saber si un usuario esta diciendo algo positivo o negativo, en qué

canal, a cuantos contactos lo comparte, como se dispersa la informacién.

La especialista en nuevas tecnologias aplicadas a la comunicacién politica espafola,
Montse Fernandez Crespo, (2014, p. 384) describe la importancia que la monitorizacion

tiene para las ciencias sociales:

“El uso extensivo y multitudinario de las redes sociales, junto con la capacidad
de las herramientas online procuran para la captura y recopilacién de los datos
que éstas almacenan sobre la actividad de sus usuarios, se abre a los
investigadores en ciencias sociales como un campo sembrado de ricas y
valiosas informaciones a disposicion. A través del estudio, observacion y analisis
de estos usuarios y sus actividades y co-relaciones en la red, hoy es posible
conocer sus gustos, necesidades, preferencias, relaciones y dependencias, de
una forma silenciosa y anonima y, ademas, mucho menos intrusiva — si es que

en algun modo lo es— que los estudios de mercado tradicionales”.

De esta forma, la monitorizacion en medios sociales se refiere a la busqueda de
informacion relacionada a un tema o palabras claves, tanto en las redes sociales, como
en foros de participacion ciudadana, blogs y portales informativos. “Existen
herramientas gratuitas que ofrecen cierta funcionalidad basica para dar seguimiento a
las discusiones. Usted puede ser alertado cuando su marca o una palabra clave suya

sean mencionadas”, comenta Weber (2009, p.117).
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Sin embargo, los especialistas, como el escritor estadounidense Larry Weber,
concuerdan en que las herramientas unicamente dan una visién cuantitativa, y no una
cualitativa con analisis de los datos. El hecho de conocer si un tweet, una noticia o una
entrada en un blog son positivos, negativos o neutros, y la forma en la que repercuten
en los usuarios, quienes pueden reproducir o no el mensaje (alcance), es el punto

importante del proceso de monitorizacion.

Por otro lado, las posibilidades que se tienen de hacer un seguimiento de lo que se dice

en los medios sociales varia en funcién de donde tiene lugar la conversacion.

“‘Algunas plataformas de comunidad, como Twitter, son accesibles y ofrecen
muchas herramientas de andlisis y busqueda. Otras, como Facebook, son
completamente cerradas; no esta permitido que terceros extraigan y publiquen
informacion en otros sitios, y aunque la compafia esta abriendo algunas vias de
acceso a sus sitios web restrictivos, Facebook no se puede rastrear facilmente,
lo que limita el numero de herramientas de gestion de comunidad que se pueden

utilizar en la plataforma” (Fernandez 2014, p. 394).

Las herramientas de monitorizacion web se componen de dos partes: la primera es el
rastreo de los datos y la segunda es la visualizacion de los mismos. Regina Luttrell,
doctora y profesora adjunta de la Universidad del Este de Michigan explica los

beneficios de los tableros de control o dashboards (2012, p. 43):

“‘En 2008 vimos por primera vez el término attention dashboard (en espanol,
panel de atencion). Este se describe como una herramienta que reune contenido
de diferentes fuentes a través de multiples redes para monitorear y gestionar lo
que esta diciendo en la web social... Incorporando estas plataformas y su
arsenal de herramientas, una empresa puede estar al dia con sus
conversaciones, responder a sus clientes en tiempo real, enviar mensajes

privados, compartir links con noticias de la compafiia y publicaciones recientes
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de entradas de blogs. Herramientas como éstas permiten a la compafiia

relacionarse mas facilmente con consumidores, inversionistas e influenciadores”.

Por otro lado, las herramientas de monitorizacién automatizada, es decir la tecnologia
detras de los tableros de control, llevan a cabo tres tareas basicas (Croll y Power 2010,
Luttrell 2015) :

1. Buscar conversaciones en muchas plataformas y sitios web.

2. Poner el contenido en conjunto para mostrarlo en fragmentos y graficas.

3. Segmentar a los usuarios. En ocasiones detectan el sentimiento (positivo,

negativo y neutral), la demografia y las actitudes.

A continuacién se muestran ejemplos de tres plataformas y servicios populares para la

monitorizacion automatizada:

1) Radian6 (ver Imagen 2.1): segun la pagina marketingcloud.com (2017), esta
herramienta ofrece un dashboard o tablero que permite monitorizar, analizar y hacer
seguimiento de todas las conversaciones que estan sucediendo en tiempo real. El
servicio tiene un costo mensual por usuario dependiendo del tamafio de la muestra o
del tema que se esté rastreando; es decir, no es lo mismo saber qué se habla de un
personaje conocido mundialmente como Leonel Messi, que personajes mas locales

como Luis Felipe Bravo Mena.

61



Imagen 2.1: Ejemplo del tablero de control con gréficas.

(Disponible en: https://www.marketingcloud.com/products/social-media-marketing/radian6/
[consulta: 15 de junio de 2017]).

2) Nielsen (ver Imagen 2.2): es famoso por su servicio de Buzzmetrics que tiene
métricas especializadas para determinar la reputacion de la marca y comentarios de los
consumidores a través de todo el contenido que generan. También ofrece
ThreatTracker, un servicio en tiempo real que alerta cuando hay alguna accion negativa
o threat (en espafol, amenaza) contra una marca y hace una comparacion contra la de

la competencia.

Imagen 2.2: Ejemplo del dashboard de Nielsen
(Disponible en: http://www.socialtoolmatrix.org/en/nielsen/
[consulta: 15 de junio de 2017]).
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3) Socialmetrix (ver Imagen 2.3): Es una herramienta desarrollada en Argentina que
ofrece la posibilidad de detectar las palabras clave en forma semantica, de cada uno de
los paises de la region. Esto se debe a que los términos no tienen el mismo significado
en todas las latitudes: lo que tiene un sentimiento en México, no necesariamente posee

la misma connotacion en Colombia.

87222010 92172010

Engagement

Imagen 2.3: Ademas de graficar la informacion, esta herramienta identifica
por medio de imagenes a los usuarios que hacen los comentarios.
(Disponible en: https://www.socialmetrix.com/#products
[consulta: 15 de junio de 2017]).

Existen empresas que desarrollan su panel de control y sistema de monitorizacion
personalizada, que integran a su modelo de negocios diversas estrategias para vender
el servicio ya sea por cantidad de keywords, por tiempo de monitorizacién o por
proyecto. Una persona puede contratar los servicios profesionales de este tipo de
compafias con presupuestos que van desde dos mil dolares mensuales

aproximadamente. Es dificil encontrar una plataforma que cueste menos de eso.

Como ya se dijo antes, también hay herramientas gratuitas para analizar métricas de
los medios sociales. Estas herramientas pueden o no incluir un servicio Premium o de
suscripcidén para acceder a estadisticas mas precisas sobre una busqueda. Un ejemplo

de este tipo de plataformas es TweetReach (ver Imagen 2.4).
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Free Twitter analytics report

TweetReach snapshot reports are powered by Union Metrics.

Imagen 2.4: TweetReach realiza busquedas por hashtag, usuario o palabra clave

(Disponible en: https://tweetreach.com/ [consulta: 15 de junio de 2017]).

Es asi como a través de la monitorizacion de los medios sociales (manual o
automatizada), se hace un seguimiento de las discusiones y de la conversacion para
medir la reputacién digital de los sujetos, marcas, productos, servicios y actores
politicos, pues como ya se ha establecido la forma en que los usuarios se expresan en

las redes sociales incide directamente en la percepcion que se genera de ellos.

2.7 La importancia de la monitorizacién de las campanas politicas digitales

La monitorizacion en el contexto de una contienda electoral ayuda a medir la
efectividad de las acciones estratégicas que integran una campafa politica online y
offline. A través de esta actividad se puede realizar un analisis cualitativo y cuantitativo
de las conversaciones, que nacen de manera natural entre los usuarios de los medios

sociales.

El objetivo principal de la monitorizacién de los medios sociales en las campafas
politicas es conocer la percepcion ciudadana, la popularidad y percepcion de los
candidatos (Fernandez 2014). Esta ultima es generada por los usuarios de los espacios

digitales al interactuar y generar conversaciones en torno a estos procesos politicos.

64



Como resultado de la experiencia y la metodologia implementada en la monitorizacién
de la campana electoral para el Estado de México en 2011, pude identificar cuatro

propdositos principales por medio de los cuales se explica la importancia de monitorizar:

1) Para escuchar al ciudadano.

Como se establecio en el apartado de politica 2.0 del primer capitulo de esta
investigacion, es indispensable que los actores politicos escuchen a los ciudadanos,
sus demandas y problematicas, y dentro de una contienda, el candidato tiene que
escuchar lo que la gente dice, tiene que responder e interactuar. En este sentido, la
monitorizacion es fundamental, medir y segmentar los comentarios que estan

circulando en los medios sociales se convierte en inteligencia politica.

2) Para medir el alcance de los mensajes oficiales.

Hacer un seguimiento diario del crecimiento de seguidores y la actividad de los perfiles
oficiales de los candidatos, ayuda a identificar el alcance que los mensajes de campafia
tienen en los usuarios. Es necesario aclarar que aunque las cuentas de campafa
aumentan de audiencia (likes en Facebook, followers en Twitter, suscriptores y
reproducciones de los videos en YouTube), no siempre se trata de una audiencia
promotora. Existen muchas personas que se unen a estos canales para atacar
directamente al aspirante, por lo tanto, analizar a los seguidores y sus conductas

también es importante.

3) Para identificar estrategias de contra campafia.

Las estrategias de contra campafia en el ambito digital también pueden repercutir en la
reputacion del candidato, es por ello que resulta primordial hacer un analisis de los
temas y las fuentes de informacion que los detractores comparten en los medios
sociales. Identificar a los principales influenciadores y precursores de ataques permite

al equipo de marketing politico prever acciones y tomar decisiones.

4) Para prevenir casos de crisis.

A través de la monitorizacion también se detectan alertas tempranas de ataques de
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usuarios, de temas que se utilizan de forma negativa. Esto es importante, pues hoy en
dia las redes sociales, blogs, foros de participacion ciudadana y los medios digitales
transmiten informacién en tiempo real que se mueve de forma vertiginosa entre estos
espacios, lo que puede ocasionar una crisis para los candidatos que afecte el

desarrollo de sus campanas.

José del Moral (2006) autor de “Los 20 principios de la politica 2.0”, que mencioné en el
capitulo 1 de esta tesina, sefala en el punto 17 que “El medio favorece el humor: las
parodias circulan mas rapido que las doctrinas”. Es decir, los contenidos de parodia,
graciosos o sarcasticos se viralizan con mayor rapidez y esto puede ocasionar un caso
de crisis que si bien no logara que el candidato sea derrotado, si afecta la percepcién

de otros usuarios (Valadez et. al. 2010).

2.8 Andlisis y prediccion de resultados electorales a través de los medios

sociales

Una vez explicadas las herramientas de monitorizacion y su importancia en el contexto
de las campafias politicas, es preciso ahondar en el andlisis de los datos que se
recopilan. Para lograrlo, los datos almacenados deben ser categorizados en un
sentiment analysis (en espanol, andlisis de sentimiento) entendiendo al sentimiento de
los usuarios como “un tipo de subjetividad linglistica, especificamente de las
expresiones positivas y negativas de las emociones, juicios y evaluaciones”

(Somasundaran y Wiebe 2010, p.2).

En “Metodologia para el analisis de redes sociales”, Fernandez (2014) hace un
recuento de investigaciones realizadas en Estados Unidos y Alemania para el analisis
de distintas plataformas de medios sociales. En dichos estudios se utilizaron
herramientas de rastreo automatico como la API de Twitter o desarrollos de Google
Treds (en espafiol, tendencia) para recopilar menciones, asi como diccionarios
semanticos también automatizados para hacer el analisis de sentimiento de la

informacion.
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Destacan los experimentos de Asu y Hyberman (2010), quienes deseaban predecir
cuan exitosa seria una pelicula en relacion a su popularidad y sentimiento en Twitter,
antes de su lanzamiento (Fernandez 2014). Luego de comparar sus resultados de
medicion con los de ventas de entradas al cine, concluyeron que su experimento fue
efectivo: “en este articulo, hemos mostrado cémo los medios sociales pueden ser
utilizados para pronosticar los resultados futuros, con un tasa de conversacion de casi
3 millones de tweets, construimos un modelo de regresion lineal para predecir los
ingresos de taquilla de las peliculas antes de su lanzamiento” Asu y Hyberman (2010,
p. 498).

Mientras que Zhang, Fuehres y Gloor (2010) centraron su hipotesis en la capacidad
predictiva de Twitter relacionando las emociones (esperanza, miedo y preocupacion) de

los usuarios estadounidense, con los indicadores Dow Jones, NASDAQ y S&P 500:

“Siendo claros, cuando las emociones en Twitter vuelan alto, es decir que las
personas expresan mucha esperanza, miedo y preocupacién, el Dow Jones cae
al siguiente dia. Cuando la gente tiene menos esperanza, miedo y reocupacion,
el Dow Jones sube. Por lo tanto, parece que revisar en Twitter los arranques
emocionales de cualquier tipo, proporciona un indicador de como se va a

comportar el mercado de valores al dia siguiente” (Zhang, Fuehres y Gloor 2010,
pp.7-8).

Ambos experimentos realizados en la plataforma de microblogging tienen en comun la
recoleccion en fechas clave de un volumen determinado de datos a través de la API de
Twitter, la seleccion de la submuestra de analisis (no se analizan todos los tweets) y la
comparacion de los resultados con estadisticas relacionadas al propésito de la
investigacion: venta de boletos y comportamiento de la bolsa de valores,

respectivamente.
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Para efectos del presente trabajo es indispensable retomar las investigaciones
dedicadas a analizar y predecir los resultados electorales. En el contexto de las
elecciones alemanas en 2009 un grupo de especialistas realizaron el estudio
denominado “Predicting elections with Twitter: What 140 characters reveal about
political sentiment” (en espafol, “Prediciendo elecciones con Twitter: lo que 140
caracteres pueden revelar de Twitter”), como resultados Tumasjan, et. al. (2010, p.178)

indicaron:

“‘Encontramos que el mero numero de mensajes que citan a un partido refleja
los resultados electorales. Por otra parte, las menciones conjuntas de ambas
partes concuerdan con los lazos y las coaliciones politicas del mundo real. Un
analisis del sentimiento politico de los tweets demuestra una estrecha
correspondencia con el sentimiento por los partidos y las ideologias de sus
politicos, y el contenido de sus mensajes refleja plausiblemente el panorama

politico offline”.

Es importante mencionar que las referencias de la investigacion de Tumasjan, et. al.
(2010) se basaron en el trabajo realizado por Jean Véronis, linguista y blogger, en las
elecciones en Francia 2007. Este también cientifico de la computacion francés,
aseguraba que se podrian predecir los resultados cuantificando el total de menciones
de un candidato en la prensa (Fernandez 2014); es decir, por medio Unicamente de su

popularidad.

En cuanto a las investigaciones en Facebook, Fernandez (2014, p. 393), describe la
dificultad de los experimentos por las variables de privacidad que los usuarios pueden
dar a sus perfiles: “Los analisis de una campana electoral en esta red que hasta ahora
se han intentado y difundido, articulan su criterio sobre el numero de likes, equivalente
al numero de supporters o seguidores que haya obtenido cada opcién politica en su
pagina de Facebook durante el tiempo de la campafia electoral”. Nuevamente se refiere

a cantidad de menciones y no al sentimiento u opinion.
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Por otro lado, Google Trends, la herramienta que permite explorar los temas tendencia
por pais en distintas categorias como: top stories (en espafiol, historias principales),
entretenimiento, salud, ciencia/tecnologia, deportes y negocios, también ha sido
protagonista en investigaciones. Por ejemplo, Lui, Metaxas y Mustafaraj (2011)
realizaron en esta plataforma un andlisis sobre las elecciones de 2008 y 2010 al

Congreso de Estados Unidos.

La metodologias de dicha investigacidn consistié en la recopilacion de los datos acerca
de la busqueda de los candidatos en la plataforma de Google Trends. Posteriormente
se compararon con las encuetas realizadas por el diario New York Times. Los
resultados fueron negativos, pues los investigadores no pudieron demostrar las
intenciones de los usuarios detras de la busqueda de los candidatos y sus

contrincantes. Fendandez (2004, p. 399), cita a Lui, Metaxas y Mustafaraj (2011, p.7):

“Es dificil, si no imposible, determinar las circunstancias detras de la busqueda
que un usuario realiza sobre el perfil de un determinado candidato, para hacer una
conjetura sobre la imagen publica de ese candidato y por qué un usuario podria estar
interesado en el candidato. Esto es parte de la investigacion futura para la siguiente

etapa de nuestro trabajo”.

En “Limits of Electoral Predictions Using Twitter” (“Limites de predicciones electorales
usando Twitter”, Gayo-Avello, Metaxas, y Mustafaraj (2011), utilizaron la metodologia
de Asu y Hyberman (2010) y Zhang, Fuehres y Gloor (2010), y determinaron (2011,
p.493):

“‘De estos experimentos concluimos que la exactitud de analisis basado en el
Iéxico y el sentimiento de la conversacién es bastante y solo supera un poco al
clasificador aleatorio: no senala la desinformacion y propaganda enganosa, y

estd muy lejos de ser capaz de predecir la orientacién politica de los usuarios”.
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Es asi que en comparacion con las predicciones en la industria cinematografica y los
indices bursatiles, las investigacion en torno a la prediccion de los resultados
electorales por el momento no tienen un modelo Unico y no son concluyentes y/o

replicables:

“...el analisis de redes sociales se caracteriza por la alta heterogeneidad de sus
fuentes de informacion y las grandes cantidades de datos disponibles para el
estudio. Asi, mientras que el volumen de datos es un aspecto tremendamente
atractivo para la investigacion, la diversidad de fuentes y sus modos de captura y
entrega de informacién, suponen una barrera metodolégica que consigue que,
en muchos casos, los resultados de los estudios afirmen con salvedades nada
desdenables, a la vez que imposibilitan la comparacién entre pares”, concluye
Fernandez (2014, p. 406) .

Con estas reflexiones llego al final del segundo capitulo de esta tesina, donde busqué
demostrar la forma en que las redes sociales surgieron y han ganado terreno de
manera paulatina en los habitos de consumo de internet de los mexicanos. Ademas, de
explicar por qué la monitorizacion de los medios sociales se ha convertido en una
herramienta indispensable para saber qué se dice y actuar en consecuencia dentro de

las campafas politicas en internet.
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Capitulo lll. Monitorizacion de la Campana Politica Online

En el presente capitulo explicaré la metodologia de monitorizacién que implementé
durante la campana para la eleccion a gobernador del Estado de México en 2011.
Durante dicho proceso electoral, la empresa Shyeld SH LATAM presto los servicios de
monitorizacion de medios sociales, creando un grupo de trabajo, del cual yo estuve al
frente, y que — desde el inicio de la contienda— se dio a la tarea de buscar, medir y
analizar el impacto de las campanas de los tres candidatos en los principales medios

digitales.

3.1 Puntos medulares de la monitorizacion

En el primer capitulo de este trabajo de investigacion expliqué las ventajas y los retos
que los medios sociales representan para los profesionales del marketing politico.
Mientras que en el segundo ahondé en el papel fundamental de escuchar a los
usuarios, a través de la monitorizacién de las plataformas de la web 2.0, donde las

personas interactian, expresan sus opiniones y gestan sus conversaciones.

Con esos conceptos desarrollados, llega el momento de explicar la metodologia que
disefié para realizar la monitorizacién de la contienda electoral del 2011 en el Estado
de México. Como resultado de dicho ejercicio profesional pude determinar que el
coordinador de un proyecto de este tipo debe tomar en cuenta las siguientes 10

practicas y puntos medulares antes de que den inicio las campanas politicas.

1. Identificar a los candidatos.

No se trata unicamente de conocer su nombre y biografia, es oportuno realizar un
analisis FODA (Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) de cada
contendiente y la ideologia de su partido. De esta forma se puede prever o vislumbrar
la manera en que cada uno podria formular su discurso y propuestas durante la

campana, y los frentes por los que seria atacado por sus detractores.
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2. Conocer las herramientas de busqueda de internet.

El uso recurrente de las plataformas que integran los medios sociales y la capacitacion
constante por medio de articulos o resefias en blogs especializados, benefician al
coordinador para estar al dia de los desarrollos y actualizaciones que cada espacio
tiene. Es necesario recordar que la web y sus aplicaciones tecnoldgicas estan en

constante renovacién para ofrecer a los internautas nuevas experiencias.

3. Analizar la informacién.

La ponderacién de las conversaciones debe realizarse de la manera mas objetiva
posible y tomando en cuenta al sujeto que se esta calificando. Es decir, para que el
analisis de los datos no tenga un sesgo, es indispensable evitar tomar partido por
alguno de los contendientes y clasificar las menciones dependiendo del actor politico al
que se refiere la informacion. Lo anterior se debe a que un mismo comentario puede

ser positivo para el candidato “X” y negativo para el “Y”.

4. Disefar la metodologia.

El primer paso para disefiar la metodologia y el flujo de trabajo es establecer el objetivo
principal de la monitorizacion de la campana politica. Ya sea que se forme parte del
equipo de campafa o que se esté colaborando con él, como ocurrié en el caso de
Eruviel Avila, se recomienda analizar el impacto de sus acciones estratégicas y las de
sus contrincantes. Ademas del sentimiento de los usuarios y la reputacién (positiva o

negativa) del candidato en el contexto electoral.

La metodologia debe integrar un flujo de trabajo, que en este caso en particular inicié
desde el rastreo automatico y manual de los datos en el universo de los medios
sociales; luego con la calificacién de todas las menciones; la concentracién de estos
datos y la generacion de reportes estadisticos (cuantitativos) y analiticos (cualitativos),

para demostrar el impacto de las campanas politicas.

5. Preparar la(s) herramienta(s) de rastreo automatico de informacion.
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Actualmente es impensable una campana de monitorizacion de medios sociales sin
una plataforma web de almacenamiento y procesamiento de los datos recopilados. Al
contar con una herramienta con esas caracteristicas es necesario conocer su

funcionamiento y la forma en que compilara los contenidos.

Estas herramientas funcionan a través de la busqueda semantica de palabras clave o
keywords dentro de las plataformas de distribucién de los medios. Se debe construir
una lista de keywords, pues toda las conversaciones que las contengan seran
rastreadas y almacenadas en la herramienta. Es importante acotar una lista de
términos para hacer pruebas con la herramienta y calibrarla para que funcione de

manera adecuada.

6. Reunir al equipo.

Seleccionar al equipo representa un reto en si mismo, pues la carga de trabajo durante
las campanas politicas es intensa. Los monitoristas trabajan bajo presion durante
jornadas extensas, mantienen comunicaciéon constante con sus compafieros y evaluan

la informacioén, todo al mismo tiempo.

Por lo tanto, en la seleccion del personal se debe considerar a aquellos candidatos que
ademas de experiencia, cuenten con las cualidades de caracter necesarias para
impedir que sus percepciones e idolologias, influyan en la ejecucién de sus tareas

diarias.

7. Capacitar al personal.

Esta actividad es clave para que el desarrollo de toda la estrategia de monitorizacién se
ejecute. El equipo debe comprender a la perfeccion los criterios de ponderacion o
calificacion de cada menciéon. También se le debe instruir en el uso de la herramienta y

en la busqueda de informacion manual, para finalizar con el armado del reporte diario.

Es decir, debe conocer perfectamente todos los procesos del flujo de trabajo y las

caracteristicas de los medios sociales, para que al finalizar el dia cada miembro del
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equipo consolide la informacidén en un reporte y sea capaz de detectar incidencias que

afecten al candidato.

8. Desarrollar alertas.

Durante la contienda se pueden suscitar casos de crisis que afecten la reputacion
digital del candidato. Es indispensable acordar con el equipo de la campafna un canal
de comunicacion para enviar alertas tempranas sobre posibles ataques, pues la
monitorizacion busca ir un paso adelante e identificar de manera pertinente los ataques
de los detractores, asi como ubicar a los usuarios mas activos conocidos como

influencers y atraer a los indecisos.

9. Recomendaciones estratégicas.

Se trata del paso donde se consolida todo el trabajo realizado en la monitorizacién. Las
recomendaciones estratégicas corresponden a la parte de consultoria, aqui es donde
se realiza el analisis del impacto de los mensajes y de las conversaciones de los

usuarios en la red.

Las recomendaciones estratégicas se basan en las estadisticas que resultan de las
interacciones de los usuarios. Estas sugerencias son de gran ayuda para el equipo que
toma decisiones, pues cuando se crean las tacticas y mensajes de campana, los
estregas de marketing politico deben tener claro el “ecosistema” donde se estan
llevando a cabo las conversaciones. Se trata entonces de una especie de termémetro
digital que apela a lo dicho anteriormente: escuchar al usuario y actuar en

consecuencia.

10. Entrega de los resultados al cliente.

Es necesario comunicar los resultados, pero no basta con entregar diariamente un
resumen de lo mas relevante o proporcionarle al equipo de campafa los accesos del
panel de control donde vera graficados los datos. Ademas, de ello es importante

agendar una serie de reuniones semanales para explicar los resultados, dar las
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recomendaciones y apoyar en la toma de decisiones sobre las acciones proactivas

dentro de la campanfa.

Estos 10 puntos representan actividades clave para el desarrollo de las estrategias de
monitorizacion y son resultado de la experiencia que obtuve en la contienda por la
gubernatura del Estado de México en 2011, asi como el trabajo que realicé en el
contexto del proceso electoral de México en 2012 y mi participacion en las elecciones

presidenciales de Ecuador en 2013.

3.2 Panorama de las elecciones a gobernador en el Estado de México

El 3 de julio de 2011 se llevaron a cabo las elecciones en el Estado de México para
votar al gobernador que ocuparia dicho cargo desde el 16 de septiembre de 2011 hasta
el 15 de septiembre de 2017. Eruviel Avila Villegas fue elegido como candidato por la
alianza “Unidos Por Ti” conformada por el Partido Revolucionario Institucional (PRI), el
Partido Verde Ecologista de México (PVEM) y el Partido Nueva Alianza (PANAL).

Alejandro Encinas Rodriguez fue el abanderado de la coalicién “Unidos Podemos Mas”
integrada por el Partido de la Revolucion Democratica (PRD), el Partido del Trabajo
(PT) y el partido Convergencia (a partir del 31 de julio del 2011 se convirtid en
Movimiento Ciudadano). Mientras que el Partido Accién Nacional (PAN) fue
representado en la contienda por Luis Felipe Bravo Mena, ex presidente de dicha

institucion politica.

Las expectativas que generaba esta contienda eran altas, pues el estado es
considerado uno de los principales bastiones priistas, ademas de que dicha entidad es
la segunda mas importante del pais a nivel electoral, ya que en 2011 la Lista Nominal*?

era de 10 millones 555 mil 669 personas (Velasco 2011).

% Lista nominal: base de datos donde se encuentran los ciudadanos que forman el Padrén Electoral y
cuentan con su credencial para votar con fotografia vigente. Recuperado el 12 de mayo de 2012.
Disponible en: http://listanominal.ife.org.mx
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Este hecho, aunado a que el Estado de México ha sido gobernado por el PRI por mas
de 80 anos (Barragan 2016), le otorgaron un peso importante a dicha eleccion. Quizas
el punto medular era que se vislumbrara a Enrique Pefia Nieto, gobernador de la
entidad en esos momentos (2005-2011), como candidato para las elecciones
presidenciales de 2012, y se posicionaba como uno de los preferidos (Becerril 2011).
Todo lo anterior logré que actores politicos, medios de comunicacion y la ciudadania,

pusieran especial atencion en dicha contienda.

En distintas encuestas se perfilaba al candidato del PRI como el favorito. Segun el
diario El Universal, para el 10 de mayo, Avila ya tenia 29 puntos de ventaja sobre el
segundo lugar (Ordofiez 2010): “... Eruviel Avila (54%) inicia la contienda electoral con
una ventaja de 29 puntos sobre su mas cercano competidor Alejandro Encinas del PRD
(25%). Luis Felipe Bravo Mena del PAN (21%) se situa en tercera posicién, muy cerca

del candidato perredista”.

Las campanas iniciaron de manera oficial el 16 de mayo. A partir de ese dia los
candidatos comenzaron con un recorrido en los diferentes municipios de la entidad;
inicié la transmisién de spots de radio y television, asi como la publicidad grafica en las

calles (bardas, pendones y puentes, entre otros).

A partir de entonces también arrancaron las campafas digitales de los tres candidatos.
Desde el inicio de las precampanas, el 28 de marzo, los tres candidatos realizaron
distintos esfuerzos digitales, entendiendo éstos como todas aquellas acciones a nivel
online que se emprendieron para transmitir mensajes como la apertura de cuentas en

diferentes redes sociales.

De esta forma el 16 de mayo la campana iniciaba en las principales redes sociales de
la siguiente manera: Eruviel Avila era el Unico candidato que contaba con pagina web,
fanpage en Facebook, perfil en Twitter, canal oficial de YouTube y blog personal.
Mientras que Luis Felipe Bravo Mena unicamente tenia cuentas en Twitter, Facebook y

YouTube, y Alejandro Encinas en Twitter y Facebook.
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Como se muestra en la tabla 1, la superioridad de seguidores que Eruviel Avila,
candidato del PRI, tenia en comparacién con sus oponentes era notoria. Esto no era
casualidad, pues durante su segundo periodo como presidente Municipal de Ecatepec
(2003-2006 y 2009-2011), Avila abrié sus perfiles en Twitter y Facebook (Martinez
2011). Esta ventaja en el numero de seguidores le brindaba la posibilidad de difundir
sus mensajes de campafia a un numero mas amplio de usuarios que los otros dos

candidatos.

Tabla 1. Muestra la actividad de los perfiles oficiales de los candidatos al dia 16 de
mayo del 2011, cuando dio inicio la campana.

Perfiles Valores de medicién: Eruviel Luis Felipe | Alejandro

Oficiales: Avila Bravo Mena | Encinas

Followers

Following 10,298 108 128

Tweets realizados por dia 9 11 37

Fans 18,881 16,104 499

Post publicados 13 13 4

Likes en post 5,215 488 76

Comentarios en post 817 67 49

Suscriptores 66 22 0

Total de videos 51 8

Total de reproducciones 3,505 477

del canal

Entradas nuevas 3 0 0
- Comentarios en entradas 30 0 0

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

Cabe destacar que fueron considerados como perfiles oficiales, aquellos que se

encontraron en los sitios lanzados por cada candidato para la realizacién de su
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campana. En la tabla 2 se muestran las imagenes de los perfiles como se encontraban

al inicio de la campafia.

Tabla 2. Muestra las imagenes de los perfiles oficiales de los candidatos al dia 16 de

mayo del 2011. (Ver Anexo 1 con las URLSs).

Perfiles Eruviel Avila Luis Felipe Bravo | Alejandro Encinas

Oficiales: Mena

"D re——

Eruviel

Fuente: Tabla de elaboracion propia.

La identificacion de estos espacios para cada uno de los candidatos resultd prioritaria
para monitorizar sus respectivas campanas digitales, pues el propésito de estos perfiles
fue establecer comunicacién con los usuarios de las redes sociales para interactuar con

ellos y transmitir sus propuestas de campana.
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Como se puede apreciar en la tabla 2, Eruviel Avila comenzé la campafia con mayor
cantidad de canales y durante todo el proceso resultd ser el candidato con mayor
numero de actividades dentro de su estrategia de comunicacion en redes y medios

sociales digitales.

3.3 Perfil del monitorista

En los medios tradicionales, revistas, periddicos, radio y television, existe el perfil de
monitorista, que es el encargado de realizar la busqueda de informacién en los distintos
canales de distribucién, de hacer un registro de los datos encontrados y realizar un
reporte cualitativo y/o cuantitativo, para entregarlo con “testigos” (ejemplos graficos o

audiovisuales) al cliente.

Esta actividad también se aplica en el ambito web, por lo tanto, es indispensable definir
el perfil y las caracteristicas que debe tener la persona que ocupe este puesto de
trabajo. Es altamente recomendable que el encargado de realizar esta actividad sea
usuario activo de las redes sociales, pues conocer el funcionamiento de cada una de
las plataformas permite que se comprenda la forma de transmision de los mensajes y

esto no solo ayuda al rastreo de la informacion, sino también al analisis de la misma.
a) Las actividades que realiza un monitorista son las siguientes:

* Analisis de informacion.

* (Categorizacién y jerarquizacion de la informacion.

* Realizacién de reportes diarios.

¢ Envio de alertas informativas.

En el apartado 3.1 del presente capitulo se sefalé la importancia de la seleccidon

adecuada del equipo de trabajo. Y es que la vertiginosa dinamica a la que se enfrenta
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durante los meses de campafia, puede no ser apropiada para todos los personas, aun

cuando éstas tengan disponibilidad para trabajar.

b) Las habilidades que debe tener un monitorista son las siguientes™:

» (Capacidad de organizacion y planificacién.

* Capacidad para trabajar en equipo, pues al comunicar y compartir detalles con
sus colegas permite reforzar la busqueda de la informacion y tener alertas
tempranas para el cliente.

* Ademas debe tener las siguientes cualidades, que resultan 6ptimas para el

desempefio de sus labores: analitico, metddico y proactivo.

c) ¢, Qué experiencia debe tener el monitorista?

La realizacién del proyecto de monitorizacién de la campafia a la gubernatura del
Estado de México en 2011, y el contacto, capacitacién y coordinacion del equipo, me
permite recomendar que el personal que se contrate para monitorizar tenga experiencia
en al ambito del Marketing Digital, ya sea en el area de redaccién web o como
community manager, que es aquel que se encarga de generar comunidades a través
de la administracion de cuentas en Facebook, Twitter, YouTube, blogs y otras
plataformas de este tipo. El conocimiento previo de las tendencias dentro del ambito
trabajo antes mencionado, permite que las tareas de monitorizacién se realicen con

mayor celeridad.

d) Los conocimientos deseados son:

* Enterado de temas de politica nacional.
* Conocimiento de herramientas de monitorizacién online.

* Nociones sobre aplicaciones moviles y smartphones.

4 P .z .
% Estas caracteristicas son producto de la observacion realizada durante el proyecto y de estar en
contacto directo con el equipo de monitoristas.
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* Conocimientos de los géneros periodisticos.

En el apartado 2.1 del capitulo 2 de esta tesina, expliqué como gracias a la
hipertextualidad y multimedialidad de los medios sociales, los géneros periodisticos se
van complementando uno a otro en la generacién de los contenidos. Es por ello que el
monitorista debe poder distinguir entre las caracteristicas de una nota, una entrevista,
un articulo de opinién, entre otros, pues las particularidades de cada uno podrian
delimitar la clasificacién de la informaciéon en positiva, negativa o neutral, segun el
género periodistico. Un ejemplo de lo anterior son las columnas de opinién de los

periodistas.

3.4 Equipo de trabajo

Para el proyecto de monitorizacion de las campafas digitales en las elecciones del
2011 en el Estado de México, reuni a cinco monitoristas que se encargaron de revisar y
analizar toda la informacién de la campafa. La distribucion de los roles de trabajo fue la

siguiente (ver Figura 3.1):

* Dos monitoristas en Twitter: debido al volumen de datos o tweets que se
transmiten en este medio. En el blog de esta red social se puede leer que para
junio de 2011 se generaban 200 millones de tweets al dia (Blog Twitter 2011).
Aqui es importante mencionar que Twitter no proporciona de manera oficial las
estadisticas del numero de usuarios que tiene por pais; sin embargo, en un
estudio realizado por la firma Mente Digital se afirma que, para ese afio, en

México existian alrededor de 4.1 millones de cuentas (EI Economista 2012).
Esto no quiere decir que todos hablaban del proceso electoral de Edomex; no
obstante, si se puede dimensionar la magnitud del volumen de menciones que

diariamente se transmitian en esta red social.

* Un monitorista para noticias de prensa online y blogs: se establecié que una sola
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persona monitorizara las publicaciones en los medios y las bitacoras o blogs,
pues la informacion que publican los portales de noticias era retomada, en
muchos de los casos, por los bloggeros para sus entradas. En este sentido, la
persona que dia a dia leia todas las noticias tenia la capacidad de reconocer y

clasificar de manera mas eficiente la informacion.

Un monitorista para YouTube: en el contexto de una campafa politica esta
plataforma de distribucion toma relevancia, pues por sus caracteristicas sirve
tanto para mostrar el dia a dia de la contienda y los encuentros de los
candidatos con los simpatizantes, como para publicar videos de burlas o

contenidos negativos.

Se tomé la decision de que una sola persona se dedicase a vigilar este medio,
pues en algunos casos los videos podian llegar a durar mas de 30 minutos, por
lo tanto el tiempo para revisar los materiales era mayor en comparacion a la

lectura de un post o una nota periodistica.

Un monitorista para Facebook: la labor de este elemento residia en buscar
dentro de la red y darle seguimiento a todas las fanpages, eventos o grupos que
hablaran del proceso electoral. Al hacer un relevamiento puntual podia identificar
aquellas menciones que no eran rastreadas automaticamente por la herramienta,
pues segun los privilegios de privacidad que el usuario designe a su perfil, sus
publicaciones son publicas o privadas. Esto condiciona que sus comentarios

sean recabados o no por la herramienta de rastreo automatico.

Un coordinador: este fue el cargo que desempené durante la campafa. En esta
metodologia, el coordinador de monitorizacién era el encargado de supervisar
las actividades y de revisar la informacion. Era responsable de conocer los
temas mas importantes que durante el dia circulaban en los medios sociales y
transmitia las alertas tempranas al cliente. Otra de las actividades principales era

el armado de los reportes diarios, que incluian un compilado de la informacion

82



relacionada con los tres candidatos en los medios antes mencionados, las

conclusiones y recomendaciones estratégicas para el equipo de campana.

Figura 3.1: Muestra la distribucion de los roles de trabajo por tipo de medio durante la

ejecucion las actividades de monitorizacion online.
* ; e 14

(M Tube)

Fuente: Figura de elaboracion propia.

Cabe destacar que durante la capacitacion que el equipo recibié no se hizo distincién y
cada uno de ellos pudo conocer a fondo las caracteristicas principales del
funcionamiento de todas plataformas de distribucién. Esto trajo consigo dos ventajas: la
primera, que al conocer el trabajo de sus compareros, podian comunicar mejor los
insights o temas relevantes de cada canal. La segunda, que en ocasiones pudieron

intercambiar posiciones para darle diversidad a sus actividades diarias.
3.5 Flujo de la informacién en los medios sociales
Para realizar la monitorizacion de las redes sociales es indispensable tomar en cuenta

su caracteristica de hipertextualidad; es decir, la forma en que se genera una dinamica

de distribucién de la informacién a través de las diferentes plataformas.
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De tal suerte que los distintos medios sociales se vinculan entre si por el o los
contenidos que cada usuario puede incluir en sus comentarios. En la figura 3.2 se
muestra el flujo de la informacién sobre los canales de distribucion mas importantes

dentro de la contienda electoral:

a) Los tweets pueden contener links con noticias, fotografias y videos.

b) Las noticias de portales digitales y blogs contienen botones para compartir
informacion automaticamente en los perfiles de Twitter, Facebook y Google+ de
los usuarios. Mientras que las noticias suelen ser acompanadas con un video,

ademas de una galeria fotografica.

c) En Facebook, como en el caso de Twitter, los post pueden compartir videos,

imagenes y links de un blog o portal donde se encuentra la noticia.

d) En el caso de YouTube, cada video tiene 13 botones distintos para compartirlo
en diferentes plataformas como: Facebook, Twitter, Google+, Blogger, tumblr,

reddit, Pinterest y aun para Hi5.

No quiere decir que cada comentario que un usuario genera debe contener todos los
hipervinculos o links a otras plataformas, también hay menciones que unicamente
incluyen texto. No obstante, esa caracteristica de las redes es lo que adereza la
comunicacién entre ellas y lo que lleva al internauta a pasar de un contenido a otro en

los diversos canales.

Es precisamente aqui donde la monitorizacién de la informacion se complejiza pues es
generada por un usuario en un canal especifico, que incluye posibilidades de
distribucién. Luego otros usuarios la retoman y comparten en distintas redes sociales o

espacios, lo que va construyendo la red de informacion.
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Figura 3.2: Grafico que muestra el flujo de informacion en medios sociales.

a) b)

Tweets con: T Dk m.,.i,

Texto y Hashtags (#)
Links a noticias «—>
Links a imagenes

Links a videos

I

d)

<)

Post con: YOII

Comentarios de opinién (texto) Tuhe

Links a imagenes ——
. . >

Links a videos

Links a noticias

Con botones para compartir
automaticamente a los perfiles:
Twitter

Facebook

Google+

Las notas también contienen
videos y fotografias.

I

v
Con botones para compartir
automaticamente a los perfiles:
Twitter

Facebook

Google+

Blogs (Tumblir, Blogger).

Fuente: Figura de elaboracion propia.

Lo anterior no implica que el sentido de los contenidos originales se mantenga en todas
las plataformas. De hecho cada que un usuario retoma la informacién se aumenta la
posibilidad de que éste también comente los contenidos, segun su propia vision de

ellos, lo cual va generando que el tema tenga un sentimiento (positivo o negativo). Por

lo tanto es indispensable clasificar la informacién para

llegar a tener.

diferenciar el impacto que pueda

3.6 Clasificacion de la informacion (analisis cualitativo)

La calificacién de la informacién es una actividad medular que debe ser realizada por el

analista o monitorista de la manera mas objetiva posible. A través de esta ponderacién

de los datos en positivos, negativos o neutrales, se

designa el sentimiento que una

conversacion entre los usuarios de los medios sociales.
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Tal como se especificd en el segundo capitulo, actualmente existen herramientas de
monitorizacion de los datos que dentro de su oferta de servicios, incluyen la
categorizacion de la informacién recopilada, segun su sentimiento. La manera en que
estos sistemas determinan si un comentario es positivo, negativo y neutral, es a través

de diccionarios semanticos predeterminados.

Algunos ejemplos de las palabras en espafol que incluyen los catalogos de dichos
sistemas son: feliz, felicidad, odio, no, si, malo, bueno, bien, mal, feo, bonito, por
mencionar algunas. De modo que cada hit o mencion que contiene estas palabras se
clasifica segun su definicion. Es evidente que este tipo de ponderaciéon no es 100%
precisa, pues hasta el momento no hay herramienta “inteligente” que pueda utilizar un
proceso de racionalizacién de las palabras, como para determinar si un comentario es

sarcastico.

Ademas, el proceso de analisis de la informacién se debe hacer tomando en cuenta los
siguientes elementos: fuente, contenido e informacion adicional. Por fuente se entiende
al usuario (persona, medio de comunicacion, institucién) que emite el comentario. El
contenido se refiere al comentario que el usuario hace sobre la informacion (puede ser
positivo o negativo). Mientras que la informacion adicional puede ser un link, una

imagen, un meme o un video.

3.6.1 Calificacion de contenidos noticiosos

Los medios de comunicacion distan de ser totalmente objetivos e imparciales. Cada
uno comunica las noticias segun su linea editorial que deviene de una ideologia
especifica; sin embargo, tal como indica Gonzalez (2013, p. 71): “lejos de ser un
demérito respecto de la conclusion de un editorial, es un importante punto de referencia
para el lector”. Esto quiere decir que el lector sabra qué tipo de informacién y la

tendencia que encontrara en cada medio.
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Lo anterior también ocurre en la prensa digital. Por eso la categorizacién de los
contenidos noticiosos analizados en el entorno digital debe ser realizada tomando en

cuenta:

a) Linea editorial del diario y los medios digitales (derecha, izquierda, centro).

La linea editorial tiene un impacto distinto para el tema o actor que se esta calificando.
Por ejemplo, en México, los medios considerados de izquierda tienden a publicar mayor
contenido negativo sobre las actividades de los gobiernos priistas y por lo tanto de sus

candidatos presidenciales.

b) Género periodistico.

Como su nombre lo indica, una nota informativa generalmente es neutral, comunica los
hechos. Mientras que las columnas y editoriales pueden ser positivas o negativas,
dependiendo del periodista y de la linea editorial del medio. Ladevéze (2013, p.28)
asegura que: “las columnas tiene comentario subjetivo porque es una construccion de
un sujeto (periodista del medio) en particular. No hay hechos sin significado para el

hombre”.

En tanto que los reportajes o articulos de fondo y las entrevistas deben enfrentar un
proceso de anadlisis mas especifico, pues como asegura Vivaldi (1973), citado por
Gonzélez (2013 p. 88), en el caso de los articulos: “interpretan y valoran los hechos
segun la conviccidén del articulista”. Mientras que en los reportajes generalmente se
ofrece un mayor numero de datos para contar un hecho y estos pueden ir a favor o en
contra del sujeto del que se esta hablando. En el caso de las entrevistas, el periodista
realiza preguntas con fines especificos y las respuestas del entrevistado pueden ser

acomodadas “a modo” para mostrarlo de tal o cual manera.

Se suele pensar que las personas no distribuyen informacion negativa para el

candidato que apoyan. Ni mucho menos difunden material grafico o audiovisual con el
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que no estan de acuerdo; sin embargo, existen usuarios que comparten ese tipo de
contenidos o usan un determinado hashtag (aunque sea ofensivo) para defender al
candidato. En este punto la calificacion de la informacion se realiza tomando como

referencia la intencidon del comentario.
3.6.2 Calificacién de tweets y comentarios de Facebook

En las siguientes paginas se ejemplificara la forma en la que se ponderan los
comentarios en Twitter. Es importante aclarar que la calificacion manual de los tweets
debe tomar en cuenta los 140 caracteres; es decir, es preciso considerar todo el

contenido que hay en cada tweet, tenga o no links.

1. Tweet con link (ver Imagen 3.1): se califica todo el contenido relacionandolo entre si,
pues hay tweets con links a notas que tienen un encabezado negativo por tratarse de
una declaracion. De esta forma los usuarios aprovechan la informacion (con mayor

frecuencia la negativa que la positiva) para difundirla y que el mensaje se extienda.

[$)

Eruviel Avila ya rebaso el tope de
campana por el mas del doble: PRD

Retwitteado por y 25 otros

MEFe R v AERPR

Imagen 3.1: Calificacion como tweet negativo. La nota es neutral (Unicamente informa una declaracion),
sin embargo el usuario la difunde sin especificar el medio, y obtiene mayor alcance cuando otros
usuarios retransmiten la informacién; en el caso de este tweet obtuvo 26 ReTweets. (Disponible en:
http://twitter.com/#!/csiller24/status/74559052901912576 [consulta: 15 de junio de 2017]).

2. Respuesta de un usuario (ver Imagen 3.2): los usuarios pueden apoyar o ir en contra

de la informacion que difunden, pero en cualquier caso emiten su opinion al contestar a
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otros usuarios acerca de la informacién que publican. En este tipo de casos el criterio

de calificacién se enfoca en la intencion de la respuesta.

ﬂ @CajemeOz

Denise Maerker alto llegara priy
eruviel? Y falta pantallas planasen pza
cuspide.se vale? http://vfrog.com/gyuotpk]

Imagen 3.2: Calificacion como tweet negativo. Se trata de una respuesta de un usuario (@CajemeOz) a
otro (@Denise_Maerker) donde cuestiona, critica y difunde informacién negativa para el candidato.
(Disponible en: http://twitter.com/#!/CajemeQOz/status/76353848121372673 [consulta: 15 de junio de

2017)).

3. Tweet con link y comentario (ver Imagen 3.3): es cuando el usuario cita y comparte
el contenido de algun medio digital con la intensién de difundir el mensaje, al tiempo
que refuerza su postura con un comentario positivo o negativo, segun sea el caso. Aqui
el criterio de calificacion girara en torno al comentario que el usuario haga en relacion al

contenido y al candidato.

EAlex Triana {¥ 2+ Seguir

“@Milenio: Afirma #Madero que #Eruviel ya
rebasa tope de gastos de campana en #Edomex
mile.io/kSDoU6” // no sera cierto

2 A

Imagen 3.3: Calificacion como tweet negativo. La nota es neutral (informativa), sin embargo el usuario la
cita entre comilla y después incluye un comentario ironico después de las dos diagonales. (Disponible
en: https://twitter.com/eaBrownTriana/status/71988325011046400 [consulta: 15 de junio de 2017]).
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4. Tweet con contenido sarcastico (ver Imagen 3.4): un usuario puede demostrar
rechazo o aprobacion con burlas, comentarios sarcasticos y emoticones (caracteres
que hacen referencia a expresiones o estados de animo humanos). Es aqui donde la
calificacién realizada por una persona toma relevancia, en ocasiones los tweets
sarcasticos no incluye palabras negativas u ofensivas, por lo tanto los motores de
busqueda y ponderacién automatizados no los detectan como negativos, pero una

persona si es capaz de hacerlo tomando en cuenta el contexto.

E%»‘ @adyspanyoll
L

Hubo un lamentable asalto a una
camioneta que transportaba maquillaje
AVON en Edo Mex, se sospecha de Eruviel
Avila #memaquillocomoeruviel

Favorito t1 Retwittear + Responder

Retwitteado por DonPorfirioDiaz y 91 otros
6 TR ERETN AR

Imagen 3.4: Calificacion como tweet negativo, pues implica un chiste y un hashtag negativo para el
candidato. (Disponible en: http://twitter.com/#!/DonPorfirioDiaz/status/78859546927431680 [consulta: 15
de junio de 2017]).

En resumen, los tweets con links deben ser calificados mediante el analisis de la
relacion del link con el contenido. Es preciso aclara que cuando hay mas de dos
candidatos en un mismo tweet o contenido, se ha de tomar en cuenta para quién se
esta calificando. Es decir, un mismo comentario puede ser positivo para el actor politico

e N “n

“X” y negativo para sus contrincantes “y” y “z”.

La calificaciéon en Facebook tiene que ver directamente con el contenido que el usuario
incluye en sus post. Es decir, gracias a la dinamica de la conversacion que se da en
esta red, el usuario puede compartir informacién con la que esta de acuerdo o en
desacuerdo; en el primer caso para promoverla y en el segundo para criticarla,

desacreditarla o discutirla con sus contactos.
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Lo anterior ocurre, pues en esta red social el individuo suele estar conectado con
amigos y familiares, de tal suerte que es una plataforma donde desea compartir o hacer

evidente su forma de ser a través de los contenidos que publica en su biografia.

En el caso de las paginas de Facebook publicas o fanpages de productos, marcas,
servicios o de los propios candidatos, donde los usuarios tiene la oportunidad de
publicar contenidos, también se califica la intencion del mensaje. Es decir, cuando un
usuario se toma el tiempo de buscar determinada fanpage para publicar un mensaje,
quiere decir que esta interesado en ser escuchado y dar su punto de vista respecto a la
tematica de la pagina. Por lo tanto, estas menciones también deben ser valoradas

segun el contenido que el usuario desee transmitir (ver Imagen 3.5).

Buscar

Perfil de Angela - Perfil de Luis Felipe Bravo Mena * El muro de Angela
l Angela Carrillo Luis Felipe Bravo Mena

@eruviel_avila : dice este bicho que no sabe Olvida de donde viene!l! Ni nosotros tampoco!! bicho rastrero

P mentiroso rata de 2 patas! el Nuevo Pri es Peor se prostituye con Obras de Gobierno Federal Una mas de lo
que es capaz de hacer por fantasear y metirle al Pueblo!! ya estamos hasta la Madre del Pri!! Vamos Bravo
quitales la Mascara!!

('}l A 4 personas les gusta esto.

Imagen 3.5: En es caso de este comentario se calific6 como positivo para el candidato Luis Felipe Bravo
y negativo para Eruviel Avila. (Disponible en:
https://www.facebook.com/angela.carrillo2/posts/164113266985148 [consulta: 15 de junio de 2017]).

3.6.3 Calificacion de videos y entradas de blogs

Tal como ocurre en los contenidos de Twitter y Facebook, para la calificacién de los
videos y blogs deben tomarse en cuenta todas las partes que integran el contenido.
Para el caso de los videos es importante mencionar que existen algunos elementos que
pueden considerarse como neutrales; es decir, cuyo significando no es positivo o

negativo para el candidato, pero basta con que tenga un aspecto negativo de los abajo

91



mencionados, para categorizarlo como tal. Mientras que para considerarlo positivo

todos los elementos deben ser favorables.

a)

Titulo: puede o no ser descriptivo del contenido, por eso es indispensable

reproducirlo hasta el final para revisar la intencion de la comunicacion.

Mensaje: la historia que se cuenta en el video, puede ser con un narrador, a
través de los subtitulos o con los comentarios de los participantes (entrevistas y

([t

testimonios). Un mismo mensaje puede ser positivo para el candidato “x” y

“y N “n

negativo para “y’ y “z".

Audio: original, narracién o musicalizacion. La musica puede ser un elemento de
burla o puede inclusive colaborar en la construccion de un mensaje que intente

sensibilizar a la audiencia de manera positiva.

PU
> »l o) 020/1:21

ME MAQUILLO COMO ERUVIEL

ﬂ Eruvielification
—_ : 181 views
+ Add to A Share eee More I‘ 1 ,l

Imagen 3.6: En este ejemplo de video negativo. (Disponible en:

https://www.youtube.com/watch?v=FF5A9MylaMg [consulta: 15 de junio de 2017]).
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En la imagen 3.6 se muestra el ejemplo de un video subido en la plataforma de

YouTube por un detractor del entonces candidato Eurviel Avila. En dicho video todos

los elementos son negativos y no se habla de otro candidato.

Por otro lado, en el caso de los videos de campafa no se consideran como positivos

para los candidatos, pues son materiales que estan disefados para difundir su

mensaje, pero no son creados por los usuarios y no necesariamente expresan su

sentimiento. Por lo tanto, para evitar desvios en el andlisis de la reputacién general en

las redes sociales, los videos de campafia se calificaban como neutrales.

En el caso de los blogs los criterios son:

a)

Titulo: el encabezado que el autor coloca a la entrada, es importante decir que a
diferencia de los encabezados periodisticos, los titulos de los también llamados
posts pueden no reflejar de qué se trata el contenido, por lo cual es importante

leerlo (ver Imagen 3.7).

Contenido de la entrada: el texto que explica informacion que se quiere

comunicar y la postura del autor; puede ser negativa o positiva para el candidato.

Imagenes y pies de foto: es necesario analizar también las imagenes y los textos
colocados debajo de ellas, pues en ocasiones la entrada puede considerarse
neutral o simplemente informativa, pero dentro del texto hay imagenes que son

negativas para el candidato.

Comentarios de los usuarios: este punto es importante, pues en ocasiones las
entradas neutrales (informativas) y positivas ocasionan comentarios negativos
de detractores. Cuando un post en blog se convierte en un foro de discusion con

la mayoria de comentarios negativos, éste se debe categorizar como negativo.
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ContraPeso.info
En defensa de la libertad y el sentido comiin
T

Un Huevo de la Crisis Biisqueda

Eduardo Garcia Gaspar :' >

2 junio 2011

Seccién: POLITICA, Seccién: Una Segunda Opinién Tema

Catalogado en: crisis econémicas, elecciones
Seleccione tema ™

X Fecha
Be Sociable, Share! Seleccione fecha B
HEOSKODLS 00 amn Suscribase a nuestro

Boletin

I3 o ol [ O sum S

No es un caso aislado. Es parte normal de la democracia. Mejor dicho, de
la democracia arruinada, convertida en compra de votos. Los sucesos lo

describen. EJ Rss [ facebook
Twitter

Sucedi6 en Ecatepec, un lugar en el Estado de México. Habra alli B Extras: Indices y Temas

elecciones dentro de poco. Uno de los candidatos para gobernador realizd ’

un evento de campafa. Aprovecho el partido de futbol entre el Ultimas Dos Semanas: Columnas

Manchester United y el Barcelona. Mas Leidas .

Invité a 600 jévenes a ver el partido, a quienes regalé camisetas y gorras. « Religién, Libertad, Moral

Les dio cerveza. Les prometi6é ayuda para transporte por 300 pesos, « ¢Qué es el Alma?

becas para universidad y preparatoria, créditos a la palabra, mas « Cosmos Cortos

universidades y preparatorias en ese estado. Prometié combatir el crimen « Opinién Publica llustrada

y mejorar servicios publicos. « Sentido Comun Moral

Imagen 3.7: Ejemplo de blog con palabras claves negativas identificadas en el encabezado y en el texto
como: “crisis” y “compra de votos”. (Disponible en: http://contrapeso.info/2011/un-huevo-de-la-crisis/
[consulta: 15 de junio de 2017]).

3.7 Flujo de trabajo

Para la monitorizacion digital que se llevo a cabo durante la eleccién a gobernador del
Estado de México en 2011, se implementd un flujo de trabajo especifico. El objetivo
principal de la estrategia fue tener un panorama completo de lo que ocurria dentro de
los medios sociales y, cdmo las campanas offline y online tenia un impacto entre los

internautas que consumian dicha informacion.

Para lograr ese objetivo se disefid una metodologia que unia procesos automatizados y
manuales para revisar informacién, convertir los datos en estadisticas y analizar todo

en conjunto, con el fin de reportarlo al equipo de campafia de Eruviel Avila Villegas.
Por lo tanto, el flujo de trabajo que se muestra en la figura 3.3, parte de los medios

sociales de la web 2.0. De ahi se rastreaba la informacion por medio de una API

(Interfaz de Programacién de Aplicaciones), es decir, un mecanismo de comunicacién

94



entre componentes software (Tulach 2008, p.28). Esta API estaba conectada a la

herramienta de extraccion automatica denominada Ninja Extractor.

Figura 3.3: Flujo de trabajo para el proceso de monitorizacién digital.

[ Medios Sociales }
i Rastreo de |informacion
Busqueda
Automatica
l AP Busqueda

Herramienta /
Ninja I Manual
Extractor \ “\

Calificacion

* Positivo
Base de Datos * Negativa
Ninja Extractor * Neutral S
Generacion
Almacenamiento Anotaciones
Erumetrics Reportes
Movil
Web / Movi BDE

Fuente: Figura de elaboracion propia.

Los monitoristas accedian a la plataforma Ninja Extractor con un usuario y contrasefia
personal, donde cada uno podia ver la informacién consolidada y manipular la
herramienta para realizar la calificacién de los hits o contenidos rastreados de internet,

dando clic en las casillas sehaladas.

Como ya se ha dicho los hits pueden contener links o direcciones de internet con
informacion que lleva al usuario a otras paginas, por lo tanto en el momento de la
calificacién, los monitoristas tenian la posibilidad de ir a la URL (fuera de la

herramienta) para leer todos los contenidos en su medio original.
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De tal forma que si alguna informacién se mostraba ambigua, tenian la oportunidad de
investigar el entorno inmediato de los datos, por ejemplo: los contactos del usuario,
otras entradas del mismo blog o videos del canal de YouTube. Esto con el fin de
determinar si la fuente era promotora o detractora de cada candidato, y si el contenido

era positivo, negativo o neutral.

Luego de ser calificados, los hits eran guardados automaticamente en la herramienta,
formando asi una base de datos que posteriormente se mostraba en la plataforma
Erumetrics. Asi se llamé el panel disefado ad hoc, para este proyecto. La informacion
en este tablero de control era mostrada a través de graficas de tendencia, de area, de

dispersion y de burbujas.

Es asi como el equipo de campafa del candidato tenia la posibilidad de ver las
estadisticas en tiempo real, pues los datos calificados en el Ninja Extractor se
actualizaban en el panel Erumetrics cada 5 minutos. El propdsito principal del
dashboard era mostrar el volumen de las menciones (0 hits) por cada candidato (lo que

conformaba la popularidad) y el sentimiento para cada uno de ellos (lo que constituia el

apoyo).

Cuando se identificaba que el volumen de menciones de un mismo tema incrementaba
exponencialmente, sobre todas aquellas tematicas negativas para Eruviel Avila, se
generaba una alerta manual. La informacion sobre el hito era enviada via correo
electrénico al equipo de campana para que éste tomara acciones proactivas o

reactivas, segun fuera el caso.

Un ejemplo de lo anterior ocurrio el 20 de junio de 2011, cuando un canal de television
por cable denominado EfektoTV comenzé a difundir un video titulado “Los acarreados
de Eruviel Avila ni siquiera lo conocen”. En el material de 3:32 minutos, se mostraban

distintas entrevistas a personas que asistieron a un evento de campafa de Avila, y

% Video disponible en su fuente original, el canal de Efekto Television:
https://www.youtube.com/watch?v=AfzCixTfvOE [consulta: 17 de junio de 2017].
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aseguraban no conocer al candidato y haber sido llevados “a la junta” (sic) por

delegados.

Al detectar este video en la monitorizacién se deton6 una alerta para notificar que el
video en 5 horas habia recibido 30 mil visitas y estaba siendo difundido por detractores
del candidato. En consecuencia, el equipo de campafa implementdé el cambio de
comunicacion en sus videos y a partir del 23 de junio, cuando cambiaron el concepto
de “Mi Diario” a “Diario de Campana” (ver Imagen 3.8). En los primero videos que se
realizaban bajo el concepto de “Mi Diario” se presentaba al candidato en los eventos,
dando discursos y en una postura diplomatica. Mientras que en “Diario de Campafa”, el
cambio consistio en mostrarlo mas cercano a la gente; que se mostrara saludandolos y

mencionando su nombre y al partido.

Atizapan de Zaragoza - Atizapan de Zaragoza - Atizapan de Zaragoza - El Color 24 de junio - Diario de Campaiia
Numeralia Compromiso de la Camparia 1,156 views * 5 years ago
192 views + 5 years ago 586 views « 5 years ago 424 views + 5 years ago

Reunién de amigos
con discapacidad

23 de junio - Diario de Campafia  Amigos con Capacidades Amigos con Capacidades Amigos con Capacidades

667 views * 5 years ago Diferentes - Compromiso Diferentes - Asi es Eruviel Diferentes - El Color de la...
193 views * 5 years ago 321 views * 5 years ago 199 views * 5years ago

Amigos con Capacidades 22 de junio - Mi Diario Eruviel Avila durante el cuarto Eruviel Avila durante el cuarto
Diferentes - Numeralia 352 views * 5 years ago Debate del 22 de junio en el IEE... Debate del 22 de junio en el IEE...
i 1100 views . 5vears 200 1837 views - S vears ago

Imagen 3.8: Galeria de videos EruvielTv que muestra el cambio en los videos. Pasaron de
“22 de junio - Mi Diario” a “23 de junio -Diario de Campafia”.

(Disponible en: https://www.youtube.com/user/eruvieltv/videos [consulta: 17 de junio de 2017]).
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Es necesario indicar que los temas de alerta eran facilmente identificables por la
cantidad de tweets que se generaban al respecto. Es decir, cuando ocurria un evento
negativo para Avila Villegas, en alguno de los encuentros de campafia o en los
debates, los medios de comunicacion publicaban la noticia y los usuarios compartian la

informacion en las redes sociales.

Siguiendo con el flujo de trabajo, en el proceso manual los monitoristas buscaban
directamente en las plataformas de las redes sociales y en los motores de busqueda de
internet, para verificar aquellos datos que pudieran no haber sido rastreados por la
herramienta. Esto ocurria sobre todo porque Ninja Extractor funcionaba con una serie
de palabras clave determinadas®, pero en ocasiones los usuarios de la red podian
referirse al proceso electoral del Edomex sin mencionar directamente el nombre de los

candidatos o algun término relacionado.

Cada monitorista tenia una cuota minima de calificacion diaria, si bien la herramienta
recopilaba la mayoria de las menciones, en los medios sociales la informacién fluye
constantemente, de tal suerte que durante el proceso electoral se recopilaban y

almacenaban en promedio 6,200 menciones o datos diariamente.

Por lo tanto, una de las tareas que debia realizar dia con dia como coordinadora de
monitorizacion, consistia en establecer una muestra representativa para la cuota de
calificacion de los monitoristas, segun la cantidad total de los datos. Generalmente la
muestra no excedia del 10%, pero se disefo un algoritmo denominado SM REACH
INDEX, por medio del cual dicho muestreo se convertia en una fotografia del panorama

general.

No era necesario que los monitoristas finalizaran su cuota diaria de categorizacién en la

herramienta, para que buscaran manualmente. Estas dos tareas se complementaban

% Las palabras clave predeterminadas en el sistema fueron: Eruviel Avila, Eruviel Avila Villegas, Luis
Felipe Bravo Mena, Alejandro Encinas, elecciones, Edomex, candidato, candidato PRI Edomex,
gobernacion, gobernador, PRI, unidos por ti, Partido Verde Ecologista de México. Las palabras clave que
se buscaban manualmente eran: corrupcion, despensas, encuestas, recorrido, encuentro, simpatizantes,
voto, campana, mitin, evento.
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una con otra. Durante la jornada de 8 horas, de 9:00 a 18:00 horas, cada integrante del
equipo generaba notas y comentarios sobre los temas mas importantes en cada medio.
Esos apuntes posteriormente formaban parte de un reporte diario que se enviaba al

terminar el dia.

El propdsito de dicho reporte era generar una memoria de la informacién, destacando
las tematicas mas relevantes y generando recomendaciones estratégicas para el
equipo de campafa. Cada reporte se enviaba por mail en formato .pdf para que se
tuviera un documento de revisién, donde también se identificaban a los principales

usuarios promotores y detractores de Eruviel Avila.

3.8 Proceso de monitorizacién manual

Son cuatro los pasos que constituyen este proceso:

Paso 1. Definir las palabras clave a buscar.

El primer paso es seleccionar keywords o palabras clave para la busqueda de
informacion. Es decir, el nombre del candidato y su partido, o el tema relacionado al
que se quiera tener acceso. En el caso especifico el nombre de los candidatos: Eruviel
Avila, Alejandro Encinas y Luis Felipe Bravo Mena.

Para realizar busquedas mas acotadas, es necesario relacionar la palabra clave
principal con el tema puntual al que se quiere tener acceso. Por ejemplo, en el contexto
de un debate entre los tres candidatos la busqueda adecuada inicia con “Eruviel Avila”,
mas “debate”, mas “Edomex” y la fecha del evento.

Paso 2. Seleccion de los medios en prensa online y redes sociales para buscar.

a) Prensa online: incluye las versiones digitales de diarios de circulaciéon nacional como

El Universal, Reforma, Excélsior, Milenio, El Economista, La Jornada, El| Financiero,
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entre otros. La tabla 3 muestra la relacion de los diarios de circulacién nacional que se
revisaban diariamente durante la campafna. Mientras que la tabla 4 indica la lista de los

diarios locales que publicaron mayor informacién en los 49 dias que durd la contienda.

Tabla 3: Diarios nacionales monitorizados durante la campana (version online):

El Universal http://www.eluniversal.com.mx/

Reforma (contenido sujeto a http://www.reforma.com/

suscripcion)

La Jornada http://www.jornada.unam.mx/
Milenio http://www.milenio.com/
Excélsior http://www.excelsior.com.mx/

La Cénica de Hoy http://www.cronica.com.mx/

La Prensa http://www.oem.com.mx/laprensa/
Uno Mas Uno
El Sol de México

Heraldo de México

http://www.unomasuno.com.mx/
http://www.oem.com.mx/elsoldemexico/

http://www.heraldo.com.mx/

Fuente: Figura de elaboracion propia.

Tabla 4: Diarios locales monitorizados durante la campafa (versién online):

El Diario de Toluca

El Sol de Toluca

El Informante de México
Heraldo de Toluca
Portal

La Tribuna

Edomex al Dia

Diario Amanecer
Tolloacan a 8 Columnas
Tres PM

Alfa

Tiempo Estado de México

www.diariodetoluca.com.mx
http://www.oem.com.mx/elsoldetoluca/
http://www.elinformantemexico.com/
http://www.heraldotoluca.com.mx
http://www.portaldigital.com.mx
http://www.latribuna.com.mx
http://www.edomexaldia.com.mx
http://www.diarioamanecer.com.mx
http://www.8columnas.com.mx
http://www.trespm.com.mx
http://www.alfadiario.net

http://www.tiempoedomex.com.mx

Fuente: Figura de elaboracion propia.
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La tabla 5 contiene los 6 portales que debian ser revisados diariamente para ubicar la

informacion referente a las campanas.

Tabla 5: Portales de noticias monitorizados:

EsMas http://www2.esmas.com/
Noticieros Televisa http://noticierostelevisa.esmas.com/
La Silla Rota http://lasillarota.com/

Sin Embargo http://www.sinembargo.mx/

Terra http://www.terra.com.mx/

La primera plana http://laprimeraplana.com.mx/

Fuente: Figura de elaboracion propia.

b) Redes sociales: por su importancia y penetracion en México, se recomienda que en
todo proceso de monitorizacion se revisen las siguientes redes sociales: Twitter,

Facebook y YouTube.

Paso 3. Realizar las busquedas manuales de las palabras clave.

1. Prensa online, a través de Google y Google Noticias, y luego dentro de cada uno de
los periddicos seleccionados, pues aunque el motor de busqueda de Google (ver
Imagen 3.9) arroja una cantidad importante de informacion, si las notas no estan
indexadas o etiquetadas correctamente, no aparecen en las busquedas especificas o

aparecen en los resultados inferiores.

Dentro de la busqueda general en Google se puede tener acceso a: imagenes, videos,
noticias, libros, blogs, foros de debate y aplicaciones. Cuando una persona realiza una
busqueda, el motor hace una detecciéon automatica de la ubicacion en la que se
encuentra el usuario; sin embargo, se puede hacer un cambio manual para establecer

una ubicacion precisa para acceder a informaciéon mas actualizada.
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Google

Busqueda Avanzada

Encuentra paginas con ... Para hacer esto en el cuadro de bisqueda
todas estas palabras: Escribe las palabras importantes: terrier de rata tricolor
esta palabra o frase exacta: Poner palabras exactas entre comillas: "terrier de rata"

ninguna de estas palabras:

ninguna de estas palabras:

Ponga 2 periodos comprendidos entre los nimeros y afiadir una unidad
de medida 00, 2010..2011

ndmeros que van de: a 10..35 libras, §$ 300 .. § 5

A continuacion, obtener
mejores resultados por ...

idioma: cualquier idioma ~  Algunas de las paginas en el idioma seleccionado.

Imagen 3.9: Busqueda avanzada en Google (Disponible en: https://www.google.com/advanced_search

[consulta: 15 de junio de 2017]).

También se tiene que hacer una busqueda en Google News que fue lanzado en 2003 y
es sistema organiza y agrupa automaticamente las noticias. Se trata de un portal
periodistico, donde los titulares se muestran de manera ordenada y por secciones:
Internacional, México (nacional), Economia, Ciencia y Tecnologia, Espectaculos,
Deportes, Salud. Esta es una herramienta sumamente util para el dia a dia de cualquier

internauta.

Luego de buscar en Google, es recomendable entrar al portal de cada medio online y
ubicar el buscador de la pagina para realizar un rastreo in situ, de la informacion.
Ademas, en el contexto de acontecimientos importantes, como en el caso de un
proceso electoral, los medios tienden a crear secciones especificas donde van

reportando la informacion.

2. En redes sociales. Tanto en Twitter, como en Facebook y YouTube, se pueden

localizar buscadores de contenido internos.

2.1 Busqueda en Twitter: en el caso especifico de esta red social existen
herramientas gratuitas y tienen la particularidad de tener acceso a determinado

numero de datos. Estas paginas de internet funcionan con la API de Twitter. En
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el capitulo 2 se mostré el ejemplo de TweetReach.com, uno de los mas

populares.

Mientras que en la busqueda dentro de la pagina de Twitter se pueden obtener

los siguientes resultados (ver Imagen 3.10):

* Personas: los usuarios registrados con el nombre buscado.

* Tweets: los mensajes “mas relevantes” por su impacto (marcados como favoritos
y con mas RT, y por lo tanto con mas dispersion) y “todos”, es decir, cada uno

de los tweets que contienen las palabras clave buscadas.

* Videos e imagenes mas relevantes: también se tiene acceso a los contenidos
multimedia que son compartidos por los usuarios y que tienen mayor

popularidad en esta plataforma social.

Resultados de busqueda Eruviel Avila Buscar %~
Tweets > Personas destacadas - Ver todos
.f Eruviel Avila wvie ¥ Seguir || L~
Gobernador (onsnmcmnal a'elL~tado de Méxic..
Videos mas relevantes b Tweets s reievantes / Todos

S donosto
g eruviel_avila Ya deje de manipular los procesos internos de

seleccién de candidatos,deje a su partido hacer su chamba y
dediques a gobernar

< En respuesta a Eruv
@ Tofio Gonzélez
== Vivo en la comunidad mas pobre del Edomex y soy feliz porque cada
)£ B dos meses “eruviel_avila me regala tres latas de atun #yoconEPN

Imagen 3.10: Ejemplo de busqueda para las palabras “Eruviel Avila”. (Disponible en:

https://twitter.com/search?q=eruviel%20avila&src=typd [consulta: 15 de junio de 2017]).
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Twitter también brinda al usuario la opcion de Busqueda Avanzada (ver Imagen 3.11).
Aqui se busca por palabras clave, frase exacta, en distintos idiomas y con
determinadas etiquetas o hashtags. Estas busquedas especificas ayudaran a los
monitoristas en el momento de rastrear datos determinados, es decir no en los temas
mas populares, sino en encontrar topicos especificos o usuarios que hablen del

candidato.

N

0 e @ oo oot 1

Busqueda Avanzada

Todas estas palabras Eruviel Avila
Esta frase exacta

Cualquiera de estas palabras

Ninguna de estas palabras

Estas #etiquetas

Escrito en Cualquier Idioma j

Desde estas cuentas

Para estas cuentas

Imagen 3.11: Imagen de la pagina de busqueda avanzada para Twitter. (Disponible en:

https://twitter.com/search-advanced [consulta: 15 de junio de 2017]).

2.2 Busqueda en Facebook (ver Imagen 3.12): los filtros de busqueda que esta
red social ofrece se centran en Personas, Paginas (también conocidas como
fanpages), Lugares, Grupos, Aplicaciones y Juegos, Eventos, y en resultados de
la informacion en Bing, este ultimo es un buscador web de Microsoft. Es
necesario destacar que actualmente Facebook ya no muestra las opciones de
‘Publicaciones publicas’. Sin embargo, en 2011 era posible realizarlas y esto
hacia que se tuviera acceso a los post publicos que cada usuario realizaba de

los temas electorales.
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faCEbQOk Alejandro Encinas

Q, Todos los resultados

FILTROS DE BUSQUEDA

Q, Todos los resultados

A personas f:“ ALEJANDRO ENCINAS &) Me gusta
T;] Paginas ’-,Qq Politico - A 34.066 personas les gusta esto. e
,Q U k‘\ A A Cynthia Bela Gutiérrez le gusta esto. - Me gusta
ugares
Grupos ’:‘ Alejandro Encinas Rodriguez [a Agregar a mis amigos |
eg Aplicaciones "@4 @ Casado
kﬁu m@ Naci6 el 13 de mayo de 1954

Eventos ; .
3 amigos en comin - Envia un mensaje
Resultados de la basque...
[EZ] Publicaciones de amigos Alejandro Encinas Nijera &) Me gusta |
0 0-A3.2 ersonas les sta esto E—
G Publicaciones publicas Politico - A 3.241 personas les gusta esto
A Hugo Osorio le gusta esto. - Me gusta

[£2] publicaciones en grupos

Imagen 3.12: Pantalla de resultados de la busqueda en Facebook para “Alejandro Encinas”. (Disponible

en: https://www.facebook.com/search/top/?q=alejandro%20encinas [consulta: 14 de mayo de 2014]).

2.3 Busqueda en YouTube (ver Imagen 3.13): como en todas las plataformas, se
busca donde esta el icono universal de una lupa y los resultados de la

indagacién se pueden filtrar en distintas categorias como:

* Tipo de resultado: muestra videos, canales con ese nombre o contenido,

o listas de reproduccion que indiquen la palabra clave.

* Relevancia: en este punto los videos se ordenan por la fecha en que
fueron subidos, el numero de reproducciones que tienen y la puntuacion
que les han asignado los usuarios por medio de los botones “Me gusta” y

“‘No me gusta”.

* Fecha de subida: brinda la posibilidad de visualizar los videos publicados
en la plataforma en el mismo dia, durante la semana e inclusive, en el

mes que transcurre.

» (Categorias: cada que se sube un video a la red los usuarios tienen la
posibilidad de incluir categorias de la informacién como Entretenimiento,
Salud, Ciencia y Tecnologia, Deportes y, en este caso, Noticias y Politica,

por lo tanto los videos también se clasifican.
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You TUbe Luis Felipe Bravo Mena Q Explorar ~ Subir video Crear cuenta Iniciar sesién

Resultados de busqueda de Luis Felipe Bravo Mena AR

Filtrar ~

Tipo de resultado: Ordenar por: Fecha de subida: Categorias: Duracién: Caracteristicas:
Todo Relevancia Cualquier momento Todo Todo Todo

Videos Fecha de subida Hoy Noticias y politica Corta (aproximadamente Subtitulos cerrados
Canales Namero de ey
reproducciones

Esta semana HD (alta definicion)
Larga

(aproximadamente 20
minutos) Alquiler

Listas Este mes Videos de partners

Puntuacién

WebM

Imagen 3.13: Resultados de la busqueda de “Luis Felipe Bravo Mena” en la plataforma de videos.
(Disponible en: https://www.youtube.com/results?search_query=luis+felipe+bravo+mena
[consulta: 15 de junio de 2017)].

Paso 4. Analisis del contenido y su impacto.

En prensa online, el analisis del contenido y su impacto, se determina por la cantidad
de veces que ha sido compartida la noticia a través de los botones de las redes
sociales incluidos en la pagina. Esto quiere decir que un usuario entr6 a leer el
contenido y oprimi6 el botén de Facebook o Twitter para compartir la informacion en su
perfil personal. El impacto de una nota también puede medirse por la cantidad de
comentarios que genera; sin embargo, esto esta condicionado a que el medio de

comunicacion permita los comentarios.
En el caso de las redes sociales existen métricas especificas de reach o alcance:
* Twitter: ReTweets (RT), Favs (tweets marcados como favoritos, se representa
con el icono de un corazén) y Replies (respuestas). Ademas, se debe considerar
la cantidad de seguidores que tiene la cuenta, pues entre mas followers, el

mensaje que emite tiene mayor posibilidad de alcance a otros usuarios.

* Facebook: Likes (Me Gusta), Comentarios y Compartidos.
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* YouTube: reproducciones totales del video, comentarios y “Me Gusta”
(representado con la iconografia de una manita con el pulgar hacia arriba) y “No

me gusta” (icono de pulgar hacia abajo).

De tal suerte que el analisis de la informaciéon debe considerar el alcance cuantitativo
de cada una de las métricas antes sefialadas para determinar cuantas personas han

tenido contacto con la informacion.

3.9 Monitorizacion automatica: herramienta Ninja Extractor

Ninja Extractor fue la herramienta creada especialmente para la monitorizacion de las
campanas. Por cuestiones de confidencialidad de la empresa, la herramienta fue dada
de baja una vez que cumplié su objetivo. Todos los datos que recopilé se consolidaron

en una base de datos que fue entregada al equipo de campana.

Este tipo de plataformas generalmente cuentan con URLs que no son publicas, es
decir, si un usuario realiza una busqueda con el nombre de la plataforma no encontrara
la pagina para entrar. De tal modo que unicamente quien posee la direcciéon puede
tener acceso. Ninja Extractor fue construida por un equipo de Desarrolladores web y

contaba con contrasefias para cada uno de los monitoristas del proyecto.

Dentro de esta herramienta, el equipo de monitorizacion podia filtrar la informacion por

(ver Figura 3.4):

1. Candidato: los tres implicados en la contienda, Eruviel Avila, Luis Felipe Bravo

Mena y Alejandro Encinas.
2. Tipo de Medio: los tipos de medios especificos eran prensa online, Twitter,

Facebook, YouTube, blogs y foros. Es decir, el lugar desde el cual era rastreada

la informacion.
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3. Tipo de Fuente: las fuentes indicaban el nombre exacto del usuario que emitia
los comentarios. Es decir, el nombre de una persona, un canal o determinado

periddico digital.

4. Calificacién: los hits se agrupaban segun su calificacion positiva, negativa y

neutral.

5. Fecha: otorgaba la facilidad de filtrar los contenidos por fecha en que fueron

publicados y rastreados por la herramienta.

Estos filtros posibilitaban el analisis de los datos recopilados. Entonces era viable
realizar ejercicios de filtrado para determinar, por ejemplo: la cantidad de menciones
negativas que el usuario “X” habia realizado en Twitter, en una fecha especifica, acerca

de Eruviel Avila.

En el panel de control cada monitorista veia informacion distinta que era designada al
azar en sus perfiles, para que no calificaran los mismos datos de manera simultanea.
Ademas, se tenia un control por persona del numero total de hits que ponderaba por

dia y el acumulado. Esto permitia visualizar el rendimiento de los miembros del equipo.
En la figura 3.4 se puede ver una representacion muy similar de como lucia la
plataforma. Los elementos que la componian ordenaban la informacion de forma

horizontal:

a) ID: el numero consecutivo de identificacion de cada hit rastreado por la

herramienta. Es un nUmero que servia para controlar la informacion.

b) Fecha: la fecha especifica en la que los datos eran rastreados por Ninja

Extractor.
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c)

)

Candidato: el nombre del candidato como referencia, para que el monitorista

identificara la informacién que estaba clasificando.

Medio: donde se generd la mencion (informacion).

Fuente: el usuario especifico que realizd la mencién.

Titulo: en el caso de prensa online y blogs, el titulo del hit era el encabezado de
la nota y/o entrada. Para Twitter y Facebook no hay titulos por cada posteo, por

lo tanto en este campo se incluian las primeras palabras del contenido.

Extracto: en el caso de los tweets, en el extracto se podia leer contenido integro.
Sin embargo, en los hits de notas periodisticas y entradas de blogs y post, los
monitoristas debian dar clic a la URL, para poder revisar la informacion completa

afuera de la herramienta.

URL: la direccidén Unica de cada una de las menciones.

Etiqueta: la herramienta tenia opcion de escribir etiquetas manualmente para
agrupar la informacién en temas. Por ejemplo: educacién, propuestas, etcétera.
De esta forma en los analisis cuantitativos era factible mostrar cuales eran las
tematicas mas recurrentes dentro de las conversaciones y la forma en que
afectaban tanto a los candidatos, como el transcurso de las campanas. En total
se utilizaron 35 etiquetas que incluyen las que tuvieron mayor numero de

impactos o hits, es decir: corrupcién, burlas, campafa, salud, y empleo.

Calificacién: cada que un monitorista asignaba una calificacién a un hit, éste
adoptaba un color distinto para indicarle que la ponderacion habia sido realizada.
Para las menciones positivas se le asigné el color verde, para las negativas el

rojo y para las neutrales el amarillo.
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3.10 Reportes: en PDF y en Erumetrics

Una vez que se explicaron las diferencias entre el proceso de monitorizacion manual y
automatizado, es momento de exponer la forma en que se realizaban los reportes que
eran entregados al equipo de campana. La manera en que se presenta la informacién
recopilada es quiza el punto mas importante y que mas ayuda a la toma de decisiones

durante la ejecucion de una campana de marketing digital.

3.10.1 Reporte diario en PDF

Para la campafia se entregaron 49 reportes diarios que consolidaron la informacion de
forma manual en un documento PDF. Desde el 16 de mayo y hasta el 3 de julio,
cuando se llevaron a cabo las elecciones, todos los dias se envid una especie de

cronica que contenia los temas mas relevantes de la jornada para cada candidato.

Este reporte se armaba con las anotaciones que los monitoristas debia realizar
después de haber revisado la informacion dentro de la herramienta y fuera de ella.
También se incluian las alertas identificadas durante el dia, con el propdsito de llevar

un registro puntual de las acciones de campafa y contra campana de los candidatos.

Para que la informacion tuviera un orden que propiciara una lectura mas amable, se
establecieron cuadros comparativos con tres columnas, donde se integraba la
informacion para cada contendiente. Se puede ver un ejemplo completo de uno de los

reportes en el Anexo |l.
El reporte diario en PDF iniciaba con una sintesis de los hitos mas sobresalientes.
Luego se precisaba la informacion que habia tenido mayor impacto vy, finalmente se

hacian las recomendaciones estratégicas para aplicar dentro de las redes sociales.

A continuacion se presenta un ejemplo del indice del reporte cualitativo diario:
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1. Temas que sobresalieron en todos los medios

2. Actividad sobresaliente en Prensa Online

3. Actividad sobresaliente en Redes Sociales
3.1 Twitter
3.2 Facebook
3.3 YouTube
3.4 Blogs

4. Recomendaciones estratégicas

Fuente: Figura de elaboracion propia.

Para demostrar la “Actividad sobresaliente en Prensa Online”, en el documento se
incluian las notas y articulos destacados del dia. La forma de colocarlas en el reporte

era la siguiente:

1) Titulo de la nota.

2) Resumen o extracto mas importante: para explicar la relevancia del texto.

3) Medios que retomaron la informacién: para no repetir los datos, se incluia un
listado de los medios en los que se publicod la misma nota. Si bien el tratamiento
de la informacién no era el mismo en todos los medios si solia unificarse, por lo
tanto, cuando un mismo hecho era tratado de forma similar, Unicamente se
enumeraba. Pero, si un medio retomaba la noticia de forma distinta o con tintes

negativos, se hacia una anotacién especial.
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En lo que se refiere a la “Actividad sobresaliente en Redes Sociales”, se reportaba la

informacion de la siguiente manera:

1) En Twitter se sefialaban los Trending Topics o temas tendencia que surgieron en
el dia relacionados a la contienda electoral o aquellos que podian llegar a tener

coyuntura con las elecciones.

2) Ejemplos representativos de tweets con impacto. Como se menciono
anteriormente, el impacto se mide en relacion a los seguidores que tiene la
cuenta (entre mas followers tiene un perfil, el contenido tiene mayor posibilidad
de alcance) y el numero de RTs (ReTweets) que los usuarios dieron a ese tweet,
pues esto también incrementa el reach (en espafol, alcance) que tiene ese
mensaje, ya sea positivo 0 negativo. De esta forma se identificaban a los
usuarios influenciadores y los tweets que habian tenido mayor distribucion en

esta red social.

3) Para YouTube se reportaban los videos nuevos y las tematicas que mostraban

cada uno de ellos.

4) En el caso de los blogs se seguia la misma dinamica que en la prensa online,
pues para la campafa de 2011 los bloggers retomaban las noticias publicadas

en los diarios de circulacion nacional para armar sus propias notas y contenidos.

A lo largo de todo el informe era indispensable indicar las URL o direcciones web de
cada contenido, para que el cliente, si asi lo deseaba, pudiera tener acceso directo a la
informacion. Luego del resumen de los insigths del dia, se procedia a hacer las
recomendaciones estratégicas, por medio del analisis de esa informacion y tratando de

prever la forma en que los contenidos repercutirian a favor o en contra del candidato.
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Es necesario precisar la hora en la que se realizaba el corte de busqueda de la
informacion. Como ya se ha establecido, las redes sociales y la informacién online no
para, fluye 24/7, por lo tanto era inevitable realizar cortes en cuanto a las busquedas
para reportar los acontecimientos. En el caso especifico de la eleccion diariamente se
realizaba un corte a las 18:00 horas, para poder enviar al cliente el reporte a las 20:00

horas.

La informacion que surgia de las 18:00 horas en adelante era recogida
automaticamente por la herramienta de monitoreo y se compilaba en una base de
datos, de la cual se extraia una muestra representativa (conforme a la cantidad total de

hits acumulados) para ser calificada por los monitoristas al dia siguiente.

3.10.2 Erumetrics: web y moévil

Con el fin de realizar la medicion, seguimiento y analisis estadistico de la campafia, se
creo el panel de control Erumetrics. Como en el caso de la herramienta Ninja Extractor,
este tablero también tenia una URL oculta, a la que se tenia acceso por medio de un

usuario y contrasena.

De hecho, Ninja Extractor y Erumetrics estaban conectadas una con otra; una vez que
los monitoristas realizaban la clasificacién de la informacién dentro de la primera, los
datos se guardaban en una base que era procesada y se reflejaba en el dashboard

online de la segunda.

De tal suerte que Erumetrics consolidaba la informacion, mostraba las tendencias vy
puntos importantes de la campana, con el fin de colaborar en la toma de decisiones
oportunas. El panel de visualizacién con acceso online también tenia una version movil
y estaba disponible 24 horas, los 7 dias de la semana. Las estadisticas se actualizaban
cada 5 minutos y mientras no habia actividad de calificacion por parte del equipo de
monitorizacion, se mostraba unicamente el volumen total de las menciones (hits), sin

clasificacién por sentimiento.
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Es necesario indicar que para el funcionamiento de Erumetrics se disefié un algoritmo
que procesaba los datos para poder tener un analisis cuantitativo certero. Los equipos
de marketing digital, recurrentemente se hacen preguntas como: ¢jcuando un tweet
impacta directamente en la reputacion de un sujeto? o ;como puede afectar
determinada noticia negativa publicada en el portal de un periédico de circulacién
nacional? Como cada situacion es diferente y no se puede comparar, pues se trata de

distintos escenarios, se plante6 el SM INDEX (Indicador de Social Media).

El SM INDEX fue disefado por Jaqueline Bouzada, la Manager Comercial de la
empresa. Ella se dio a la tarea de crear la férmula para procesar el peso (0 impacto)
especifico a la informacién. Por ejemplo: una nota de prensa online de un diario de
circulacion nacional valia 1 punto, mientras una publicacion de un diario local equivalia
a 0.7, un tweet a 0.5 y un video a 0.8. Estos puntajes se establecieron como referencia
del alcance del mensaje en proporcion al medio de difusién y su impacto. De esta
forma los contenidos se promediaban para mostrar su alcance diario y una tendencia,

con el pasar de los dias.

El SM INDEX se reflejaba en las graficas del dashboard donde se mostraban los

siguiente puntos (ver Imagen 3.14):

1) Menciones por candidato: este punto integraba la “Popularidad” del SM INDEX;

es decir, el total de hits rastreados por candidato.

2) Valoracion de las menciones: esto se traducia en “Apoyo”, determinado por la

cantidad de los comentarios positivos y negativos para cada candidato.
3) Temas de mencion: la clasificacién de las tematicas que el equipo introducia
como etiquetas en la ponderacion dentro de la herramienta Ninja Extractor, se

reflejaba en esta seccion del tablero.

4) Medios: el total de informacién que se publicaba por cada medio.
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5) Valoracion de tipo de medio: el sentimiento de las noticias publicadas por cada
medio. Esto permitia al equipo ver qué diarios locales o de circulacion nacional

trasmitian mayor contenido favorable o desfavorable para los tres candidatos.

6) Valoracion de temas segun tipo de medio: es un hecho que no todos los medios
se interesan por los mismos aspectos de un suceso. Por lo tanto también era
importante mostrar al equipo de campafa coémo se comportaban los temas
dentro de los medios sociales. Es decir, los topicos que mas repercutian en
Twitter y en las redes sociales, y aquellos que tenian mayor resonancia en la

prensa online.

Como se muestra en la imagen 3.14, el equipo de campafa del candidato tenia la
posibilidad de filtrar la informacién por rango de fechas. Es importante destacar que en
esta tesina no es posible mostrar todas las pantallas, pues se trata de informacion

confidencial. Sin embargo, se muestran imagenes provenientes de la plataforma real.

! SHYELD Campaiia Edomex 2011 | Eruviel Avila e

160052011 |[20/0522011 | Actualizar |

CONSOLIDADO

Cantidad de menciones

Cantidad de menciones 750
Valoracién de menciones
Temas de Campaiia

Medio / Origen

Valoracién de tipo de medio

Hits / Di
|
!
|
|
!
|
|
!
|
i
!
|
|
|
|
y

Valoracidn de tema segtin 0
tipo de medio

Valoracion de menciones

Hits / Dia

15/5/2011 16/5/2011 17/5/2011 18/5/2011

| @8 PROMOTOR @ DETRACTOR @ POSITIVA @ NEGATIVA @ NEUTRO

Temas de camparia

Imagen 3.14. Tomada de la herramienta original a la que tenia acceso el equipo de
campafia de Eruviel Avila. Fuente: Shyeld SH LATAM

116



En Erumetrics también se mostraba el crecimiento de los perfiles oficiales de los
candidatos (ver Imagen 3.15). Las graficas comparativas dimensionaban la actividad y
el crecimiento de sus seguidores. Este punto es importante, pues a pesar de que el
éxito de una cuenta no tiene que ver con el total de seguidores, sino la calidad de ellos,
en el contexto de las camparfas politicas se entiende que el aumento de los fans y

followers, se da porque el candidato esta recibiendo la atencidon necesaria.

Por otro lado, Erumetrics movil fue disefiado para la consulta dinamica via iPhone y
iPad, esto mediante un set de dashboards ejecutivos que permitian la consulta agil y
oportuna de las principales tendencias e indicadores de campafa (ver Imagen 3.16).
Esto fue disefado expresamente para las personas que trabajaban en campo

acompanando al candidato en sus recorridos por los municipios del Estado de México.

L4 Twitter

Total de Followers ( Followers Por dia

W e dvila Mejandro Encinas

R N I T T L R H R R

Dias Transcur’

W coipesrave (W ooz MegaecroEncess () Fetos Srae

Total Followings Followings Por dia

W cryvict vila Mejandro Encinas
8 oo sravo [ et dna MafanaroEncess ([ Fetos Sravo

A R S PRI T P R E R A R T

Dias Transcur’

Tweets / dia ( Tweets Por dia

]

P PP PR P I F L ERLRA R IR PEEREFELEF PP P 1Y ]

Dias Transcur

W cryviel dvila Mejandro Encinas

& coiipe sravo [ eronetiona P b

Imagen 3.15. La imagen muestra las estadisticas de Twitter, pero se tenia una
pantalla distinta para Facebook y YouTube. Fuente: Shyeld SH LATAM

En los dispositivos moviles, la app mobile mostraba un resumen diario con el

consolidado de actividad (Popularidad Neta) y con el sentimiento de todas las
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conversaciones (Apoyo). Esto permitia al usuario realizar comparaciones entre fechas

especificas y analizar cada medio independientemente o entre si.

Dentro de los 49 dias que durd la estrategia de monitorizacion, las herramientas Ninja
Extractor y Erumetrics consolidaron 279,145 menciones totales, de las cuales alrededor
de 100,000 fueron referentes a Eruviel Avila; 75,000 a Alejandro Encinas y 22,000 a
Luis Felipe Bravo Mena. Cabe resaltar que mas de 82,000 hits se referirian a Enrique

Pefia Nieto, quien era el gobernador saliente® .

TOTAL ACUMULADO 2011-05-16
ACUMULADO e en 0105 / ORIGEN

CANTIDAD DE MENCIONES

ACUMULADO 2011-05-16

2 \‘
43%

55%

Imagen 3.16. Tanto en iPhone, como en iPad se mostraban las
graficas de actividad. Fuente: Shyeld SH LATAM.

En este escenario donde el volumen de datos tomé tanta relevancia, era indispensable
realizar recomendaciones estratégicas sobre ellos. Es decir, tener un analisis cualitativo
que acompafara a las estadisticas. Por lo tanto en el ultimo apartado de este reporte
de experiencia profesional, se muestras la forma en que se realizaban estas

sugerencias al equipo de trabajo.

%" Informacién retomada de Ninja Extractor y Erumetrics: herramientas propiedad de Shyeld SH LATAM
(2011).
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3.11 Las recomendaciones estratégicas

En las recomendaciones estratégicas se realiza un analisis tanto de la conversacion
natural en los medio sociales, como de la campafa digital oficial de cada uno de los
candidatos. En el razonamiento que se utiliza para su creacién, se deben tomar en
cuenta elementos cuantitativos como la popularidad y cualitativos como el sentimiento

(positivo, negativo o neutral), para sugerir acciones dentro de la campana digital.

Pero, ¢ qué significa conversacion natural en los medios sociales? Se refiere a la serie
de comentarios que hacen los usuarios en su entorno inmediato; aquellos que son
resultado se su pensamiento individual, del consumo de informacion mediante fuentes
offline (como las noticias en la television), de sus tradiciones familiares (por ejemplo,

votar por determinado partido) y de su entorno social.

En periodos de contienda electoral, los usuarios de los medios sociales tienen contacto
con mensajes de campafia y noticias que pueden llegar a repercutir, positiva o
negativamente en sus conversaciones. Por lo tanto, para realizar las sugerencias, el
especialista o coordinador de monitorizacion, debe considerar los elementos de la
campana digital y el escenario donde se estdn comunicando, en este caso, las

plataformas de la web 2.0.

Es preciso aclarar que Shyeld SH LATAM, no ejecutaba las acciones estratégicas. Por
lo tanto, como empresa proveedora de un servicio, pudo realizar una consultoria
precisa y de esta forma mostrar el panorama efectivo al equipo de marketing politico.
En consecuencia, éste tenia libertad absoluta para poner en practica las sugerencias o

descartarlas.

Ahora bien, las recomendaciones estratégicas se construyen sobre la base de los tres

objetivos que buscan las campafas politicas digitales:

119



1. Reforzar el “voto duro” y conservar a los militantes que por tradicion eligen votar por
el partido y su aspirante. Tal como se aclaré en el capitulo 1 de esta tesina, la forma de
conseguirlo reside en comunicar los logros del personaje y la institucion por medio de

historias reales y casos de éxito.

2. Sembrar la duda entre los detractores del candidato. Este objetivo apela a las
tacticas de contra campafa; es decir, mostrar con hechos los “defectos” y “tropiezos”
del oponente, al tiempo que se transmiten mensajes concisos con las “virtudes” del

candidato.

3. Atraer a los indecisos. Es aqui donde la contienda se vuelve mas interesante, pues
los errores en la estrategia repercuten considerablemente. Aquellos ciudadanos con
poca informacion del candidato, podrian llegar a adoptar una impresiéon negativa al
estar en contacto con contenidos promovidos por sus detractores. También se puede
generar una mala reputacion por fallas cometidas por el mismo aspirante y su equipo

de campana.
De tal suerte que apelando a estos tres objetivos, las recomendaciones estratégicas
que se realizaron para el equipo de Eruviel Avila Villegas en 2011, se centraron en las
siguiente actividades (ver Cuadro 3.1):
a) Distribuir la informacién positiva para el candidato.
b) Utilizar correctamente los recursos de cada red social para apoyar al candidato.
c) Realizar acciones puntuales de contra campania.
d) Evitar el uso de los “acarreados digitales”. En algunas campanias politicas online
se crean cuentas falsas para implementar estrategias de apoyo o ataque. Estos

perfiles apdcrifos son de dos tipos: los robots automatizados que imitan la

actividad del usuario estandar, mejor conocido como boft, o las cuentas operadas
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por una persona real, que al mismo tiempo administra multiples perfiles, pero

ninguno de ellos es verdadero.

Las cuentas falsas generalmente son rechazadas por los usuarios de las redes
sociales. Este tipo de practicas son sumamente criticadas y, aunque no son
recomendables, muchos equipos de marketing digital (incluso de marcas y

productos) las utilizan sobre todo para “inflar” la popularidad de las cuentas.

Contestar oportunamente a los usuarios. El objetivo principal de la
monitorizacion es escuchar a los usuarios; sus intereses y propuestas. En el
contexto de una campana electoral los usuarios suelen demandar cosas
puntuales a los candidatos y pueden llegar a cuestionar cada propuesta de

campana.

Cuando un usuario hace contacto directo y una pregunta especifica, se le debe
contestar de manera breve y concisa tratando de resolver sus dudas. Cada
internauta ignorado puede sumar un detractor mas, que al hacer un comentario
negativo por no sentirse reconocido, puede influenciar a sus contactos mas

cercanos.

No responder a los ataques y ofensas desde los perfiles oficiales. Los
detractores del partido lanzan injurias dentro de las cuentas de Twitter y los
canales de redes sociales que se utilizan en la campafia. Se debe evitar a toda

costa que el candidato caiga en provocaciones y conteste a los agravios.

Confrontar a un usuario no es recomendable, pues genera una reaccion en
cadena en los medios sociales. Aunque éste haya lanzado un ataque, los
cibernautas tienden a defenderse entre si, sobre todo apelando a la “libertad de
expresion”, aunque en realidad se trate de una conducta inapropiada. En este

caso se recomienda ignorarlo y si el usuario persiste, el equipo de campana
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debe denunciarlo en la respectiva plataforma por transgredir las normas de

conducta®.

Cuadro 3.1: Resumen de recomendaciones estratégicas que se dieron durante la

campaiia al equipo de Eruviel Avila.

Recomendaciones estratégicas:

« Compartir todas las notas positivas sobre Eruviel Avila y su sitio
eruvviel.com

* Utilizar menos cuentas falsas y mas perfiles reales en las redes
sociales: alimentar los perfiles como lo haria un usuario normal.

* En Twitter, utilizar los Trending Topics negativos para descalificar a
los opositores y las positivas para mencionar a Eruviel.

* Etiquetar los tweets positivos con: #piensaengrande, #edomex y
#eruvielgobernador.

* Reproducir todos los videos de EruvielTv para popularizarlos y
realizar comentarios para demostrar el interés en ello. Se suben
una buena cantidad de videos diariamente y su popularidad es
limitada.

* Comentar en todos los blogs a favor de Eruviel y también en los de

contra campana.

Las recomendaciones estratégicas se realizaban diariamente, con base en todo lo que
se veia en la monitorizacion manual y automatizada. De tal suerte, que si las
menciones negativas sobre el candidato aumentaban, se pedia al equipo impulsar los

mensajes positivos e incrementar la actividad en los espacios que acompafnaban la

¥ “Las reglas de Twitter” https://support.twitter.com/articles/72688-las-reglas-de-twitter# “Normas
comunitarias de Facebook” https://www.facebook.com/communitystandards
“Normas de la comunidad YouTube” https://www.youtube.com/t/community guidelines?hl=es&gl=ES
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estrategia como: www.erufans.com (un blog especifico que unia a los seguidores del

candidato por medio de actividades en los eventos de campana y aplicaciones online).

Cuando se detectaban usuarios que atacaban y criticaban a Eruviel Avila con
informacion poco conocida, chismes o datos duros, se recomendaba utilizar usuarios

que fueran parte del equipo de campana para dialogar o verificar las fuentes.

Hay otro tipo de tacticas de contra campafia mas drasticas, por ejemplo: cuando los
detractores hacian tweets o impulsaban trending topics en contra del candidato, era
posible inyectar menciones de cuentas falsas y después denunciarlas para acusar al
oponente de generar este ataque. Estas estrategias se aplican en la actualidad como
un ultimo recurso en caso de una emergencia, pero si no se ejecutan bien pueden

resultar contraproducentes para el aspirante.

En un escenario negativo como el del ejemplo anterior, se recomendaba directamente
optar por lanzar aplicaciones moviles, juegos o dinamicas que fueran lo suficientemente
llamativas, como para que los usuarios incrementaran el numero de menciones. El
equipo del candidato tenia una dinamica para producir videos de campana, grabar a la
gente en los eventos y todo un programa estratégico que seguir. Sin embargo, cuando
recibian una alerta o sugerencia, modificaban algunos aspectos para mitigar posibles

casos de crisis.

No hay recetas especificas, para que un hecho se convierta en una crisis, basta con
que un usuario o medio publiquen algo negativo, escandaloso o burléon para que el
nimero de menciones aumente. En el caso de Eruviel Avila, durante toda la campafa
tuvo focos rojos, pues era el candidato que encabezaba las encuestas. Asi desde la
primera semana en Twitter se burlaban de él por sus propuestas de campafa con el
hashtag #propongocomoeruviel. Llegando a la semana tres se distribuia por la red una

fotografia que mostraba a patrullas del Estado de México repartiendo despensas.
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Para la cuarta semana y a mas de la mitad de camparia, Eruviel Avila se convirtié en
tema tendencia de Twitter durante la transmision de un debate. La etiqueta
#memaquillocomoeruviel causo revuelo en los medios sociales, debido a que durante el
encuentro el candidato aparecié con mucho maquillaje. Las burlas no dejaron de
circular en los distintos canales; sin embargo, eso no impidi6 que el curso de la
campafa siguiera, y que el 3 de julio de 2011, Avila Villegas se convirtiera en ganador

de la elecciones.

De esta forma se reafirma que dentro de las estrategias de marketing politico digital, lo
mas importante es impulsar la conversacion natural en los medios sociales para que el
apoyo a un candidato y a su campafia sea genuino. Escuchar las propuestas de la
gente e integrarlas en la plataforma de gobierno es lo mas recomendable, para darle
continuidad al uso de las redes sociales como un elemento de participacion ciudadana

y no solo de proselitismo.

Es asi como se cierra el tercer y ultimo capitulo de este reporte de trabajo profesional.
Después de contar como se disefid la metodologia de trabajo, la seleccion y
capacitaciéon del equipo, las herramientas manuales y automatizadas para la
monitorizacion, la calificacion de los datos y la presentacion de las estadisticas, los
reportes y las recomendaciones estratégicas. Es decir, todos los elementos del
proyecto que de principio a fin duré unicamente cuatro meses; desde que se dio luz
verde para contratar al personal y armar las plataformas, hasta una semana después

de las elecciones.
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CONCLUSIONES GENERALES

En definitiva la realizacion de este informe marca un paso significativo en mi desarrollo
personal y profesional. Concluir con esta tesina, en la que he descrito procesos que

son resultado de trabajo, experiencia y aprendizaje, es altamente satisfactorio.

Desde hace mas de 6 afios los medios sociales se han convertido en herramientas
indispensables para mis labores cotidianas; son plataformas con las que estoy en
contacto de forma permanente, no sdlo como usuaria comun, sino como analista de

sus contenidos, modificaciones y avances.

Tras exponer el proceso de monitorizacion de las campafias para la eleccion a
gobernador del Estado de México en 2011, he confirmado la importancia que esta
actividad tiene para comprender la dinamica que se gesta dentro los medios sociales.
Monitorizar la web ayuda a entender el flujo de la informacion, las interacciones de los

usuarios y el impacto de las redes sociales en la vida de las personas.

Las razones que me llevaron a elegir este proyecto para reportarlo en el informe, se
centran en documentar el trabajo que he realizado en el area de monitorizacion de
medios digitales y redes sociales; ademas de aportar una metodologia especifica y la
informacion necesaria para dar los primeros pasos en la profesionalizaciéon de esta

actividad.

Entré a trabajar en el mundo del marketing digital en 2010, desde entonces he
participado en cuatro elecciones distintas dentro y fuera del pais: Hidalgo en 2010,
Estado de México en 2011, las elecciones presidenciales de México en 2012 y de
Ecuador en 2013.

Después de coordinar la estrategia de monitorizacién en 2011, comencé a aplicar esos

conocimientos en otros proyectos no s6lo de campafias politicas, sino con empresas e
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instituciones. En todos los casos con resultados 6ptimos, por lo tanto considero que

reportarla puede representar un aportacion significativa.

El principal reto al que me enfrenté para realizar este reporte residié en la poca
bibliografia especializada. En el proceso de esta investigacion detecté un libro escrito
en 2010 por Alistair Croll y Sean Power, titulado Técnicas de monitorizacion Web
(Complete Web Monitoring), donde se habla especificamente de esta actividad y sus
herramientas, por lo tanto lo tomé como referencia. Ademas, para este informe también
utilicé a los propios social media y la informacion que algunos especialistas comparten

a través de ellos.

Es importante mencionar que a pesar del crecimiento exponencial de las redes sociales
y las tecnologias informaticas, aun no hay una metodologia estandarizada para el
analisis cuantitativo y cualitativo de medios sociales. En las investigaciones que
consulté sobresale que los experimentos hasta ahora realizados — sobre todo en el
analisis para determinar sentimiento positivo y negativo de las opiniones politicas y la
prediccidon de los resultados electorales— no son concluyentes y existe un reto para
investigaciones futuras acerca de los métodos de clasificacidn linguistica, diccionarios

semanticos automatizados y procesamiento de los datos.

Por otro lado, este documento pretende ser un instrumento para estudiantes y
profesionales que pudieran estar interesados en esta actividad. A través de él podran
conocer los principales conceptos de monitorizacion, las caracteristicas técnicas de las
herramientas que rastrean informacion, y los criterios para la clasificacion positiva,

negativa y neutral de los datos.

Cuando comenzé el boom de las redes sociales en México, los comunicologos vy
mercadologos se vieron obligados a improvisar y generar técnicas sobre la marcha,
para entender y operar la comunicacion dentro de la web 2.0. Es por ello que dentro de

las aportaciones que mi reporte de experiencia profesional hace a la carrera de
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Ciencias de la Comunicacion, destaca la presentacion de los puntos medulares que

deben integrar una estrategia de monitorizacion.

Mas aun en el contexto de las campafas politicas, donde el objetivo de la
monitorizacion y analisis de los medios sociales, es poder darle al equipo del candidato
informacion util que le ayude a evaluar la efectividad de las estrategias emprendidas

durante la contienda electoral.

Vale la pena recordar que para los actores politicos, participar dentro de las redes
sociales no es una tarea facil, sobre todo si no se hace un seguimiento puntual de las
conversaciones y el sentimiento de los usuarios. Por lo tanto, la monitorizaciéon de
dichas plataformas se convierte en factor clave para lograr inteligencia politica dentro

del contexto de las campanas electorales.

En el caso de la estrategia de monitorizacion implementada para la campafa de Eruviel
Avila para las elecciones del Estado de México en 2011, no se puede asegurar que
contribuy6 a la victoria del entonces candidato. Sin embargo, si se puede afirmar que
los reportes elaborados mostraron la informacion cualitativa y cuantitativa del panorama
de los candidatos en medios sociales, lo cual ayudo en la toma de decisiones diarias

del equipo de campafa y a prevenir o mitigar casos de crisis.

Gracias a la relevancia que ha tomado el monitoreo de las redes sociales digitales, un
gran numero de empresas han integrado a su catalogo de servicios la construccion de
herramientas de monitorizacion online. Estas plataformas ofrecen a los clientes
distintos privilegios y accesos a la informacién. Lo que todas ellas tienen en comun es
gue muestran los datos en un panel de control donde se reflejan las estadisticas de las

menciones y tendencias.

Sin embargo, a pesar de que muchas de ellas ofrecen dar el sentimiento de la

conversacion de manera automatizada, todavia no hay diccionarios semanticos que

127



indiquen con exactitud la reputacion que se genera de un tema a través de los

comentarios positivos o negativos de los usuarios.

Por lo tanto, el papel de los monitoristas es indiscutible. El analisis cualitativo de las
estadisticas es primordial para el entendimiento de la informacioén. En este sentido, esta
tesina también intenta promover la profesionalizacién de las personas que participan en

la monitorizacion de la web.

Conocer las técnicas de monitorizacion de medios sociales le dara a cualquier
profesional las habilidades necesarias para tener un desarrollo en su ambito laboral,
pues al realizar esta actividad de manera adecuada puede sacar provecho de la
informacion y asi disefiar campanas de comunicacion o estrategias de marketing digital

efectivas.

Para finalizar me permito hacer una serie de recomendaciones con el propdsito de
mejorar la cohesion entre las instituciones educativas, los profesionales egresados de

ellas y las empresas:

* Como propuesta a la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, y a la
Universidad Nacional Autonoma de México, seria conveniente para los alumnos
y egresados, tener acceso a diplomados o cursos especializados en estas
tematicas que forman parte de las Tecnologias de la Informacion vy

Comunicacion.

Es cierto que ya existen esfuerzos por difundir estos conocimientos; sin embargo,
hay actividades que merecen ser exploradas a detalle. Ademas, seria importante
impulsar desde las aulas la creacion de prototipos y modelos de analisis

centrados en aplicaciones para la web 2.0.
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* Sugerencia a los comunicologos: que se capaciten constantemente. En mi caso
y para los propdsitos de la monitorizacion y coordinacién, estudiar estadistica y

planeacién estratégica, fue de gran ayuda.

Cuando egresé de la carrera de Ciencias de la Comunicacion con la
especializacion en Produccidon Audiovisual, nunca pensé que podria llegar a
trabajar en la aplicacion de proyectos digitales, pero desde que estoy en este
ambito ha sido esencial el ponerme al dia en las nuevas tendencias de

comunicacién, marketing digital y medios sociales.

* A las empresas les recomendaria que impulsen la capacitacion de sus
empleados en lo digital. Actualmente todavia existen personas que dudan de los
beneficios que las redes sociales traen a sus marcas, productos y servicios. Por
lo tanto, las personas capacitadas en estas actividades, deben demostrar la
utilidad de los canales a través de la implementacion de reportes de medicion de

impacto.

Ademas, estas compafias proveedoras de servicios de monitorizacion y
marketing digital, deben ser capaces de adaptarse a los cambios constantes
dentro de las plataformas de los medios sociales, y precisan buscar métodos
practicos de segmentacion de la informacion y de analisis, para ayudar a los

clientes a entender su valor agregado.

Asi concluye este trabajo que pone en evidencia la importancia de la monitorizacion de
los medios sociales, y como se ha convertido en una herramienta indispensable para
identificar quiénes hablan, por qué hablan y qué buscan, a través de la web

participativa.
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https://twitter.com/search?q=eruviel%20avila&src=typd [consulta: 15 de junio de 2017]).
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https://twitter.com/search-advanced [consulta: 15 de junio de 2017]).

Imagen 3.12: Busqueda en Facebook. Facebook.com [en linea], fecha N/D.
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Imagen 3.15. La imagen muestra las estadisticas de Twitter, pero se tenia una pantalla
distinta para Facebook y YouTube. Fuente: Shyeld SH LATAM

Imagen 3.16. Tanto en iPhone, como en iPad se mostraban las graficas de actividad.
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Television [en linea], 20 de junio. Disponible en:
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Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw [consulta: 24 de abril
de 2014].

Video: “Yes We Can - Barack Obama Music Video” (2008). WeCan08 [en linea], 2 de
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GLOSARIO

= Actores politicos: politicos, gobernantes y representantes de gobierno. También
suele denominarse actores politicos a los agentes gubernamentales que

intervienen en sistemas de organizacion.

» Analiticas web: informes y analisis de la actividad de una péagina que tiene como

objetivo conocer el comportamiento del usuario dentro del sitio web.

= API: Interfaz de Programacion de Aplicaciones, es decir, interfaz de
comunicacién entre componentes software. Método que utiliza un programa para

interactuar con funciones del sistema operativo.

= App (aplicacién): programa informatico desarrollado para dispositivos méviles.

» Avatar: elemento grafico seleccionado por un usuario para representarle en

determinados ambientes virtuales, chats, redes sociales, foros, etcétera.

= Bot (robot): tipo de robot o programa que opera automaticamente sin la
intervencidon humana. En Internet, los bots mas comunes son los spiders o
crawlers, que acceden a los sitios web y reunen referencias de su contenido

para los indices de los buscadores.
= CMS (Content Management Systems - Gestor de contenidos): herramientas web
o aplicacién conectada a un servidor que permite gestionar los contenidos de

una pagina web como texto, fotos y videos.

= Conversaciones: se forman por el intercambio de ideas de los usuarios en los

medios sociales. Agrupan mensajes y opiniones respecto a un tema.
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Dashboard (tablero de control): se trata de una interfaz donde el usuario puede

visualizar o administrar datos.

Fanpage (pagina de fans): espacio creado en Facebook para marcas, personas,
productos o servicios con el objetivo de publicar contenidos y que el usuario se
suscriba (o le de Me Gusta) para formar una comunidad. Las personas que
tienen un perfil en esta red social pueden publicar contenidos y enviar mensajes
al administrador de estas paginas. En ocasiones se crean paginas negativas

para los distintos sujetos donde se suben comentarios negativos y burlas.

Following (siguiendo): es la forma en la que los usuarios se conectan, se trata de

seguir a otro usuario para ver lo que dice.

Followers (seguidores): las personas que siguen el perfil.

Geolocalizacion: localizacion de los usuarios utilizando una direcciéon IP o las
coordenadas GPS. Se utiliza en publicidad para mostrar informacion a los

usuarios localizados en determinado punto geografico.

Hit (impacto): cada uno de los datos con menciones, comentarios, post, notas,

imagenes y videos, etcétera que son rastreados por la herramienta.

Hipertexto: texto o elementos graficos en una pagina que activan un hipervinculo

al hacer clic sobre ellos.
Hashtag: se trata de una etiqueta utilizada para unir mensajes, se identifica
porque antes de la palabra o palabras que la componen, se incluye un signo de

namero (#).

Influencers: usuarios influyentes en los medios sociales. Generalmente se

agrupan por ambitos de influencia y su alcance es determinado por el numero de
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seguidores o fans que tienen, en relacion con la actividad que presentan y la

forma en la que interactuan con sus contactos.

Insights: datos que denotan la comprension de la causa y el efecto en un

contexto especifico.

Keyword (palabra clave): palabra que el usuario introduce en un motor de
busqueda y que tiene como resultado una lista de sitios web relacionados con la

misma.

Meme (de internet): termino relacionado a una idea o concepto (generalmente
con elementos comicos o sarcasticos) expresado en imagen, texto o elementos
audiovisuales, que se replica mediante internet de persona a persona

alcanzando una amplia difusion.

Menciones: en Twitter, cuando un usuario manda un mensaje a otro por medio
dela @.

Microblogging: es un servicio que permite a sus usuarios enviar y publicar
mensajes breves, que pueden contener texto o una URL. Las opciones para el
envio de los mensajes son variadas, pueden ser desde sitios web, a través de

SMS o aplicaciones ad hoc.

Post: es un sinbnimo de la palabra entrada en el contexto de los blogs. Son
articulos que se publican en el cuerpo del blog y que son ordenados de manera
cronoldgica. Un post puede contener texto, fotografia, audio, video, link a otra
entrada. En Facebook este término es retomado para referirse a las

actualizaciones que realizan los usuarios o administradores de fanpages.

Replies (respuestas): para la interaccion utilizando el caracter @.
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ReTweets (RT): la forma en la que los usuarios comparten el contenido vy

difunden los mensajes, generando el alcance de la informacion o reach.

Smartphone (teléfono inteligente): ofrece servicios propios de un ordenador.
Para ello, suele tener un sistema operativo avanzado (i0OS, Android, Windows)
que le permite al usuario el acceso a internet, servicios de email, descarga de

aplicaciones, entre otros.

Tag (etiqueta): es una palabra o un cddigo asignado a articulos como paginas

web o fotografias para facilitar la busqueda y el compartir.

Trending Topics (temas tendencia): son los temas mas importantes que se
agrupan dentro de un ranking de tendencias de Twitter. Se tratan de las palabras
o frases mas repetidas en un momento concreto. Los 10 TT (cédmo también son
denominados frecuentemente, por sus siglas), mas relevantes se muestran en la
pagina de inicio, el usuario tiene la posibilidad de elegir la lista de TT que quiere

ver segun su ambito geografico, mundial o localizado.

URL: es una cadena de caracteres con la cual se asigna una direccion unica a

cada uno de los recursos de informacioén disponibles en internet.

Wikis: sitio web que puede ser editado por multiples voluntarios a través de un
navegador. En estas paginas que tienen una interfaz simple, el usuarios tiene

libertad para realizar contribuciones a los contenidos.
Viralizar: término inspirado en los procesos de replicacion y difusidon biolégicos.

La viralidad se atribuye a la capacidad de una campana, video o0 mensaje, para

expandirse exponencialmente a través de las redes sociales.
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ANEXOS

Anexo I: Imagenes de los perfiles en las redes sociales de los candidatos

Eruviel Avila

Sitio oficial: http://www.eruviel.com/

Facebook oficial: https://www.facebook.com/eruviel

Twitter oficial: https://twitter.com/eruviel _avila (perfil abierto en mayo de 2009).

YouTube: https://www.youtube.com/user/eruvieltv (perfil abierto el 05 de mayo de
2011).

Blog oficial: http://www.eruviel.com/categoria/mi-blog (fecha de apertura no disponible).

Alejandro Encinas

Sitio oficial: http://www.alejandroencinas.com.mx

Facebook oficial: https://www.facebook.com/alejandro.encinasrodriguez

Twitter oficial: https://twitter.com/A_Encinas_R (perfil abierto en noviembre de 2009).

YouTube oficial: No tenia.

Blog oficial: No tenia.

Luis Felipe Bravo Mena

Sitio oficial: http://bravogobernador.mx (Actualmente no esta activo).

Facebook oficial: https://www.facebook.com/BRAVOGobernador

Twitter oficial: https://twitter.com/LF_bravomena (perfil abierto en enero de 2011).

YouTube oficial: https://www.youtube.com/user/luisfelipebravo (perfil abierto el 16 de
febrero de 2011).

Blog oficial: No tenia.
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Anexo II: Ejemplo de reporte diario:

Elecciones EDOMEX 2011

indice

1. Temas que Sobresalieron en todos los medios

2. Actividad Sobresaliente en Prensa Online

3. Actividad Sobresaliente en Redes Sociales
3.1 Twitter
3.2 Facebook
3.3 YouTube
3.4 Blogs

4. Recomendaciones estratégicas

Reporte 31: 20 de Junio
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1. Temas que Sobresalieron en todos los medios

Dos son las noticias que mas tuvieron impacto el dia de hoy relacionadas a Eruviel
Avila. La primera de ellas fue que el ex presidente panista, Vicente Fox, anticipd el

triunfo de Eruviel y del PRI en las elecciones del 2012.

La segunda se refiere a las declaraciones que Luis Videgaray dio sobre el hecho de
gue no haran publicos los gastos de campafia de Eruviel hasta que un érgano oficial lo
solicite. “No son peleas de gallos... para estar lanzando retos”, contestd Videgaray a

Alejandro Encinas.

Este hecho fue retomado en Twitter con la etiqueta #robocomoEruviel, pues se asegura
que no quiere hacer publica dicha informacion porque ya rebasd los gastos de

campana.

En lo que se refiere a Luis Felipe Bravo Mena dio la nota con el acto de campafia que
realizd ayer en Ecatepec, donde dio una medalla al municipio por ocupar el primer lugar
de inseguridad. Por otro lado, el estira y afloja de la declinacion continua; Encinas

afirma que Bravo Mena cedera y el PAN desmiente.

Por otro lado, en Twitter insisten con promover el #votoutil para Encinas, aseguran que

votar por Bravo Mena, unicamente hara que gane Eruviel.

A continuacién se muestran una serie de tablas comparativas de actividad

relacionada a cada candidato en los diferentes medios sociales.
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2. Actividad Sobresaliente en Prensa Online

Eruviel Avila Alejandro Encinas Luis Felipe Bravo Mena

3. Actividad Sobresaliente en Redes Sociales

3.1 Twitter

Trending Topics del dia:
#RoboComoEruviel

#Edomex
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Eruviel Avila Alejandro Encinas Luis Felipe Bravo Mena

Los temas que mas hicieron ruido el dia de hoy en Twitter fueron:

1. Supuesta reparticion de despensas a cambio de los datos de la credencial de

elector:

URL: http://twitter.com/#!/MoReNa jovenes/status/82717891023208450
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@MoReNa_jovenes

#MORENA

Sorprenden a priistas repartiendo
despensas a favor de Eruviel Avila
sdpnoticias.com/nota/99951/Sor... via

10 hours ago via Tweet Button 17 Favorite 131 Retweet ¢ Reply

Retweeted by BalamTampico

Nota publicada por SDPNoticias el dia domingo:

URL:

http://www.sdpnoticias.com/nota/99951/Sorprenden a priistas repartiendo despensas

a favor de Eruviel Avila

La imagenes que acompafian la nota muestran las cajas de las despensas y algunas
hojas o folletos de la tarjeta ‘La Efectiva’:

Propaganda de Eruviel Avila con las despensas.
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La gente se lleva las despensas y la propaganda del PRI.

2. Eltema de la negativa de hacer publicos los gastos de campafia también fue

muy criticado en esta red social.

URL: http://twitter.com/hastalamadre mx/status/82824500609167360

| - Home Profile Find People Settings Help Sign out

La Jornada: Rehuisa equipo de Eruviel
Avila dar a conocer gastos de campana
http://t.co/orHSrcC #robocomoeruviel

Reply Retweet

hastalamadre_mx

Todos somos Sicilia

Help Jobs Terms Privacy

® 2011 Twitter AboutUs Contact Blog Status Resources AP| Business
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3.2 Facebook

Eruviel Avila

Pagina en favor de Eruviel de los
vecinos de La Virgen en
Metepec, fue creado desde hace
1 mes.

http://www.facebook.com/pages/v

ecinos-de-La-Virgen-con-
ERUVIEL-
gobernador/122284711186801

Pagina en contra del PRI y el
candidato a gobernador Eruviel
Avila. Dice que les han
bloqueado las paginas y también
tienen videos y fotos que
desfavorecen a Eruviel.

http://www.facebook.com/Nomas

PRI.NOaeruvieavilagobernador

Alejandro Encinas

Eventos de campafa en Facebook
uno para anunciar que estara en
Tultitlan el viernes y el otro para
anunciar el cierre de campafia que
sera en Chalco.
http://www.facebook.com/event.php
?eid=219788128055925

Eventos son para promover el voto
a favor de Encinas y llama a no
desperdiciar tu voto en una persona
“corrupta” como Eruviel Avila.

http://www.facebook.com/event.php

Luis Felipe Bravo Mena

En la pagina oficial de Bravo
Mena en Facebook estan
realizando un concurso llamado
“El EdoMex que quiero” donde
tendras que realizar un video
corto ya sea animacion, sketch,
musical o mini documental
donde expongas algunos de los
temas que te dan a elegir y si
eres el ganador te daran una
tableta.
http://www.facebook.com/BRAV
OGobernador/posts/219404141

?eid=131477010266452
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Apoyo en Facebook:
URL: http://www.facebook.com/pages/vecinos-de-La-Virgen-con-ERUVIEL-
gobernador/122284711186801

facebook

@ Muro

] Informacién
Fotos

Informacion

Los vecinos de la Virgen Pensamos
en grande ! somos ganadores y
votamos por...

vecinos de La Virgen con ERUVIEL gobernador

Comunidad

Muro

vecinos de La Virgen con... * Publicaciones mas destaca...

vecinos de La Virgen con ERUVIEL gobernador
Invitemos a todos nuestros conocidos de La Virgen a sumarnos en esto ! pues
queremos mas y mejores oportunidades para los jovenes de Metepec!

&1 A vecinos de La Virgen con ERUVIEL gobernador le gusta esto.

Ismael Cisneros

hola como esta es pero que bien soy un ciudadano de nicoas romero del
fracionamiwento mirador del conde bueno este fracinamiento tiene muchos
problemas y una de los problema es la escrituracion de casas emos heco muchas
cosa emos ido a palacio municipal y no mos resuelve nada nos pide fonapo que

Ver mas debemos pagar 129,000 $ pesos y eso algunos vecino de aqui de mirador del
conde no lo tiene . de todo modos le deso suerte en las selecione y espero que nos

A ayude

14

personas les gusta esto

Crear un(a) pagina

Agregar a los favoritos de mi
pagina

Suscribirse a través de RSS
Denunciar pagina

Compartir

&1 A vecinos de La Virgen con ERUVIEL gobernador le gusta esto.

vecinos de La Virgen con ERUVIEL gobernador
Los Vecinos de la Virgen , no queremos mas Tenendia ! ERUVIEL gobernador

[E] vedinos de La Virgen con ERUVIEL gobernador se ha unido a Facebook.

ﬁ vecinos de La Virgen con ERUVIEL gobernador ha editado su Sitio web,
Descripcion e Informacion.
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3.3 YouTube

Eruviel Avila Alejandro Encinas Luis Felipe Bravo Mena
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Entrevista en TvAzteca:

URL: http://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=9Kj17HgrmI8

You TUhE ‘ w‘ Explorar | Sut

Eruviel Avila en "Venga la Alegria"
amamosalpri 84 videos Suscribirse

% Megusta K9 | 4 Agregara v | Compartir [ 5 reproducciones |4

3.4 Blogs

Eruviel Avila Alejandro Encinas Luis Felipe Bravo Mena
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. Recomendaciones estratégicas

* FEtiquetar los tweets positivos con: #piensaengrande, #edomex vy
#eruvielgobernador.

* Reproducir todos los videos de EruvielTv para popularizarlos y realizar
comentarios para demostrar el interés en ellos.

* Comentar en todos los blogs a favor de Eruviel y también en los de contra
campafa.

* Postear los links de los canales oficiales en cualquier oportunidad: comentarios

en notas, blogs y Twitter.
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