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1. Introduccion

El contexto politico ha incorporado nuevas estrategias comunicativas caracteri-
zadas por el empleo de las redes sociales para trasladar el mensaje politico a los ciu-
dadanos (Carral & Tundn, 2020; Lopez-Meri, Marcos-Garcia & Casero-Ripollés,
2020). No hay que olvidar que las plataformas sociales, como Facebook, Twit-
ter o Instagram, permiten a los usuarios (ciudadanos) participar activamente a raiz
del mensaje generado por el emisor (politico). De este modo, los diferentes parti-
dos politicos logran amplificar ideas o discursos, que permanecen activos, en tanto
en cuanto, sus seguidores contintan interactuando con los mensajes en sus perfi-
les sociales (Miquel-Segarra, Lopez-Meri & Viounnikoft-Benet, 2020). Aunque
la politica siempre es un tema recurrente por su valor informativo, durante el pe-
riodo electoral cobra un mayor protagonismo si cabe. Por este motivo, dichas pla-
taformas sociales adquieren un valor estratégico, tanto desde el punto de vista ideo-
l6gico, como de campafia. Basta recordar el caso paradigmatico de Barack Obama,
que marcé el comienzo de la nueva politica demostrando la eficacia que puede tener
estas en términos electorales (Barberd & Cuesta, 2018; Bostdorft, 2017; Dura, 2019;
Garrett, 2019). La presente investigaciéon parte de estas cuestiones y se centra en la
interaccién generada en Facebook a partir de las publicaciones de los cuatro candi-
datos a la presidencia mexicana en 2018: Andrés Manuel Lopez Obrador (Morena),
Jaime Rodriguez Calder6on (Independiente), José Antonio Meade (PRI) y Ricardo
Anaya Cortés (PAN). Mas especificamente, se aborda céomo utilizaron esta red so-
cial los ciudadanos y qué publicaron en ella, cuales fueron los temas que dominaron
su discurso vy, finalmente, el didlogo politico resultante durante el periodo electoral
analizado.

2. Marco tedrico

A medida que las redes sociales han ido adquiriendo un mayor desarrollo desde
el punto de vista tecnoldgico, también se ha ido diversificando su utilizacién hasta el
punto de que es extrano encontrar contextos donde se obvie su empleo. El ambito
politico es un claro ejemplo de cdmo estas herramientas sociales se han sumado a las
tradicionales estrategias de comunicacién principalmente porque les permiten llegar
a publicos mis amplios y diversos (Casero-Ripollés, 2018). Como sostienen Riuas y
Casero-Ripollés (2018: 21):

La incorporacién de estos medios digitales ha provocado un doble efecto
en la comunicacién politica. Por un lado, han introducido nuevas practicas
comunicativas y nuevas estrategias para los actores politicos. A la vez, la ciu-
dadania ha podido contar con unos mecanismos para producir y difundir sus
propios contenidos y poder participar, asi, en la conversacién politica.
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La incorporacién de la participacidn activa de los ciudadanos en el contexto po-
litico es uno de los cambios mas sustanciales, ya que, dejan de ser meros receptores de
los mensajes politicos y se convierten en potenciales fuentes de comunicacion, trasto-
cando con ello los modelos seguidos tradicionalmente (Amado & Tarullo, 2015).

Desde el punto de vista investigador, buena parte de la literatura académica se
ha centrado en el anilisis de las estrategias comunicativas por parte de los actores po-
liticos (Bradshaw et al., 2019; Farkas & Bene, 2020; Keller & Kleinen-von, 2018;
Irastorza, Unceta & Satrtstegui, 2020; Olmedo-Neri, 2021; Russmann, Svensson &
Larsson). Destacan aqui los estudios que centran dicho objeto de estudio en los dis-
tintos periodos electorales a nivel mundial, tanto a raiz del analisis de Facebook,
como de Twitter (Adnan et al., 2020; Martindn, 2021; Pal, 2020). Precisamente, la
temporada de campana constituye un momento clave del proceso politico que per-
mite analizar la eficacia de las plataformas conectivas, no solo desde el punto de vista
comunicativo, sino también politico e ideoldgico en términos de réditos electorales
en las urnas.

En el caso especifico de Facebook, que serd abordado en este estudio, los usua-
rios pueden expresar directamente sus opiniones sobre las publicaciones de los can-
didatos (dentro de sus perfiles o paginas sociales) en dos niveles: 1) interactuando
con ellas a través de las reacciones (emoticonos) y la opcidén de compartir; y 2) parti-
cipando a través de los comentarios. Estas caracteristicas, que presenta esta y otras re-
des sociales, permiten generar un clima participativo ligado al compromiso entre los
votantes potenciales y los lideres politicos. Asi, todos pueden expresar opiniones y
pueden responder directamente a los comentarios de los ciudadanos o de los propios
actores politicos. Sin embargo, «el grado de interacciéon en Facebook aumenta si el
actor politico a su vez responde a los usuarios en el campo de comentarios de la pu-
blicacién» (Heiss, Schmuck & Matthes, 2019: 2).

Desde un planteamiento centrado en la participacion del usuario y las reaccio-
nes de los actores politicos en Facebook, es importante saber qué impulsa estos fac-
tores. En este sentido, la evidencia indica que las caracteristicas de fuente y conte-
nido son impulsores importantes para la participacién del usuario en redes sociales
(Knoll, Matthes & Heiss, 2018; Bene, 2017; Borah, 2016; Larsson, 2015; Xenos,
Macafee & Pole, 2017). Ahora bien, son muchos los estudios que senalan que el uso
que hacen los actores politicos de las platatormas sociales es unidireccional (Gerodi-
mos & Justinussen, 2015), sin llegar a interactuar verdaderamente con los ciudadanos
(Lilleker, 2016; Stromer-Galley, 2000). Una razén podria ser que los actores politi-
cos cuyo perfil atrae mucha atencién del pablico y de los medios pueden estar me-
nos dispuestos a participar en interacciones dificiles de controlar (Stromer-Galley,
2000) o en todo caso los seguidores de perfiles privados también pueden tener dife-
rentes expectativas, es decir, pueden sentirse mis cerca de los actores politicos y por
defecto publicar menos comentarios (Kruikemeier et al., 2013).
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A este respecto, Heiss, Schmuck y Matthes (2019) argumentan que hay razo-
nes para creer que el tipo de partido politico y el tipo de pagina de Facebook pue-
den desempefiar un papel en la interaccidén del usuario. De este modo, la fuerza
entre actores no puede ser la misma. Al respecto, Xenos, Macafee y Pole (2017)
descubrieron que las publicaciones de los candidatos con un cargo publico o al-
gun representante principal del partido tenian mas probabilidades de recibir comen-
tarios y me gusta, lo que indica el apoyo a la hipdtesis de normalizacién, es decir,
que los partidos politicos establecidos tienen mas éxito en estimular el compromiso
en linea (Margolis & Resnick, 2000). En contraste con este hallazgo, las teorias de
ecualizacidn sugieren que las 43 partes mas pequenas tienen mas probabilidades de
utilizar las redes sociales para compensar las desventajas financieras fuera de linea
(Rauchfleisch & Metag, 2016). Esta tendencia queda patente en dos supuestos: la
normalizacién y la igualacidn (ecualizacién) (Gibson & McAllister, 2015; Larsson &
Moe,2014; Gueorguieva, 2008; Lilleker & Vedel, 2013; Lilleker, Koc-Michalska &
Schweitzer, 2011; Margolis & Resnick, 2000).

De esta forma, mientras atin se sigue investigando al respecto, existen algu-
nos casos donde el partido emergente genera una gran dinimica en redes sociales,
de hecho, se ha reflejado en los votos finales, tal es el caso del candidato indepen-
diente por el gobierno del Estado de Nuevo Leén en México quien gand las elec-
ciones, con contenidos creativos y originales en Facebook, Twitter y YouTube
(Villarruel & Mendoza, 2016) o el caso de Podemos en Espafia que logrd cinco es-
cafios durante las elecciones al Parlamento Europeo 2014 con una pagina web, una
cuenta en Facebook (con 149.000 seguidores durante la campana) y una cuenta ofi-
cial en Twitter con 43.200 seguidores a pesar de ser fundado pocos meses antes de
las elecciones (Sampietro & Valera, 2015; Sanjuan, 2015). Desde la perspectiva de la
normalizacién e igualacion, Facebook y Twitter han permitido a los candidatos au-
mentar su exposicion a un costo muy bajo (Theocharis et al., 2015) e incluso han
permitido de alguna manera a los candidatos menos conocidos salir de la oscuridad
(Vergeer et al., 2011). Sin embargo, los partidos viejos o dominantes siguen gozando
de mayores recursos y simpatizantes permitiéndoles afianzar su presencia digital con
una comunicacién efectiva (Lev-On & Haleva-Amir, 2018; Koc-Michalska, et al.,
2016), lo que pone en desventaja a los nuevos partidos, que tienden a invertir mas
tiempo en innovar nuevas técnicas online que compensen sus desventajas, como asi
recogen autores como Larsson y Moe, en su analisis centrado en este caso en Twitter
aludiendo a las campanas electorales noruegas (2014). En efecto, la perspectiva de
normalizacién y ecualizacién parece remitir a dos cuestiones: a) los partidos domi-
nantes tienden a utilizar Internet para promover actividades de campafia y de parti-
cipacién, mientras que, b) los partidos pequefios, tienden a aprovechar Internet para
generar nuevos recursos de financiacién y de fuerza de trabajo (Padré-Solanet & Iz-
quierdo, 2008). Teniendo en cuenta estas cuestiones es importante conocer, desde el
punto de vista cientifico, como se produce la recepcidon del mensaje politico y qué
reacciones generan entre los usuarios. En este sentido, aunque algunos trabajos han
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tratado de arrojar luz sobre este aspecto (por ejemplo, Castillo & Carrera, 2020; Ne-
limarkka, 2020), las investigaciones que analizan la retroalimentacién entre politicos
y votantes son reducidas.

3. Metodologia

Desde el punto de vista metodologico la realizacién de este estudio ha contem-
plado los siguientes aspectos:

3.1. OBJETIVOS
Este estudio parte de los siguientes objetivos de investigacion:

1. Analizar la interacciéon mostrada por parte de los ciudadanos en los perfiles
de los candidatos a la presidencia mexicana en Facebook.

2. Analizar el contenido de los comentarios generados por los ciudadanos a
partir de las publicaciones de los politicos objeto de estudio.

3. Analizar el didlogo generado en su doble versién: candidatos-ciudadanos y
ciudadanos-ciudadanos.

Partiendo de estos objetivos generales, se han contemplado los siguientes obje-
tivos especificos:

1. Determinar el grado de interacciéon mostrado por los ciudadanos en los per-

files de los politicos objeto de estudio en Facebook.

Identificar las tematicas abordadas por los ciudadanos en sus comentarios.

3. Establecer la diversidad discursiva y la reciprocidad presente en los comen-
tarios de los ciudadanos.

N

3.2. SELECCION DE LA MUESTRA

Para la realizacion de este estudio se ha delimitado el objeto de estudio a los
post publicados durante el periodo electoral, comprendido entre el 30 de marzo y
el 27 de junio de 2018. La recoleccidon de datos se llevo a cabo a través de dos es-
trategias:

1. La primera consistié en recopilar todas las conversaciones alojadas en cada

una de las publicaciones de Facebook de los cuatro candidatos objeto de es-
tudio. En este caso, es importante entender que las conversaciones se com-
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ponen de un hilo de mensajes (comentarios) que los usuarios dejaron en
respuesta. Esta consideracion responde a los planteamientos previos pro-
puestos por Vergeer y Hermans (2008) quienes recomiendan muestrear de
esta forma dadas las caracteristicas tGnicas de los medios sociales y la natu-
raleza asincronica de las discusiones en linea como es el caso de Facebook.
Por otra parte, una campana presidencial es sinénimo de una abundante
cantidad de comentarios (a veces varios miles por conversacion) en los dis-
tintos muros de los candidatos, por lo que el hilo de mensajes analizado se
ha limitado a los primeros 1.000 comentarios por post. Esta entrada de co-
mentarios por cada post fue construida a partir de la mediana, la cual nos
devuelve un valor medio de comentarios entre el mayor y el menor rango,
permitiendo establecer la base para conformar todos los bloques del anali-
sis, estandarizar la muestra y evitar sesgos futuros. En total se identificaron
627 publicaciones con menos de 1.000 comentarios y 581 con un ndmero
mayor de 1.000 comentarios. A partir de estos resultados, se ha filtrado la
muestra conforme a dos juicios. Primero, cuando las publicaciones pre-
sentaban menos de 1.000 comentarios, se registran y contabilizan todos
los comentarios publicados. Segundo, cuando las publicaciones presenta-
ban un ntmero mayor o igual, solo se consideraria el hilo de los prime-
ros 1.000 comentarios consecutivos. De esta forma, la muestra final consiste
en 729.198 comentarios: 123.658 comentarios para Andrés Manuel Lo-
pez Obrador (Morena), 174.552 para Jaime Rodriguez Calder6n (Indepen-
diente), 192.014 para José Antonio Meade (PRI) y 238.974 comentarios
para Ricardo Anaya Cortés (PAN).

2. En segundo lugar, para medir el feedback se ha tomado como base la mues-
tra total de comentarios (729.198). Hay que tener en cuenta que cada co-
mentario puede recibir, a su vez, respuestas por parte de los candidatos y
de otros ciudadanos. De esta forma, la muestra final estd comprendida por
813.748 comentarios: 86.759 comentarios dentro del perfil de Andrés Ma-
nuel Léopez Obrador (Morena), 89.368 para Jaime Rodriguez Calderén (In-
dependiente), 99.502 para José Antonio Meade (PRI) y 538.119 comenta-
rios para Ricardo Anaya Cortés (PAN).

3.3. METopo

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacién contempla un abor-
daje multidisciplinar mediante la utilizacién de dos técnicas de investigacién: el ana-
lisis de contenido tradicional y el automatizado. Mas especificamente, la base de da-
tos fue extraida con el soffware de investigacidon FacePager y procesada a través de un

analisis cuantitativo en Excel y del soffware computarizado «paquete R Quanteda»
(Benoit ef al., 2018)
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Para analizar como se produjo la interaccién de los ciudadanos respecto a las
publicaciones de los candidatos en Facebook durante el periodo objeto de estudio se
analizaron las siguientes variables:

1. El grado de interaccion de los ciudadanos, mide la relevancia del conte-
nido de los post en la ciudadania a partir de los comentarios, los likes y los
compartir. Esta variable permite describir mediante un peso ponderado la
relevancia del contenido de los post en la ciudadania. Para calcularlo se uti-
lizaron los totales de: me gusta con un peso de 0,25, compartir con un
peso de 0,25 y comentar con un peso de 0,50 para cada post publicado.
En este caso, el peso de los comentarios es relativamente mayor, ya que
los ciudadanos invierten mas tiempo para dar su opinién. Presentando tres
grados de interaccidn: 1) alto cuando el resultado de la férmula es superior
a 10.000, 2) intermedio cuando los resultados son menores a 10.000 pero
superiores a 5.000 y 3) bajo cuando el resultado presenta un ntmero me-
nor a 5.000.

2. Las formas de interactuar de los ciudadanos: esta variable mide las formas de
participacién que tienen los ciudadanos ante los contenidos publicados por
los candidatos en Facebook. Estd compuesta de tres subvariables: a) com-
partir, b) emoticonos y ¢) comentarios.

a) Compartir: describe los niveles de propagacién de la informacién de
acuerdo a cada perfil de Facebook objeto de estudio. En este sen-
tido, los niveles se dividen en dos bloques: 1) publicaciones con mas de
10.000 propagaciones y 2) publicaciones con menos de 10.000 propaga-
ciones.

b) Emoticonos: hace referencia a la pluralidad de opiniones en funcién
del acuerdo o desacuerdo que el ciudadano expresa con respecto al dia-
logo emitido en el post del candidato. Es decir, se han diferenciado en-
tre: 1) emociones positivas, representadas por los emoticonos me gusta,
me encanta y me divierte, 2) emociones negativas, me entristece y me enoja,
y 3) emociones neutras a través del icono me asombra, este emoticono
tiene la particularidad de reflejar tanto una emocidén positiva, como ne-
gativa, por tanto, para este estudio refleja una neutralidad.

¢) Comentarios: permite identificar el promedio de comentarios realizados
en las publicaciones de los candidatos. Pero, ademas, el nimero total de
publicaciones con mis de 1.000 comentarios y el nimero total con me-
nos de 1.000 comentarios.

Para determinar cémo fue la asimilacion del discurso politico digital en Facebook
por los ciudadanos se tomé como base la muestra total de comentarios (729.198) y
una relacion de tematicas electorales susceptibles de poder ser abordadas en ellos.
Concretamente se definieron 23 tematicas a partir de los programas electorales pre-
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sentados por los candidatos presidenciales, en torno a: lo politico, lo social y lo eco-

ndémico.

Por Gltimo, y en relacion al analisis del didlogo generado entre candidatos-ciu-

dadanos, y ciudadanos-ciudadanos se ha llevado a cabo un analisis de contenido au-
tomatizado y un anilisis de sentimiento. Este permite, a partir del didlogo expuesto
por los ciudadanos, encontrar aspectos del modelo normativo de la democracia de-
liberativa: diversidad discursiva y reciprocidad (Camaj et al., 2009; Graham, 2009,
2010; Ruiz-Caballero et al., 2010; Wright & Street 2007; Valera-Ordaz, 2017,
2019; Muniz et al., 2016; Lopez-Garcia, Cano & Argilés, 2016; Valera-Ordaz ef al.,
2017; Valera-Ordaz et al., 2018).

64

La diversidad discursiva: esta variable describe el acuerdo ideologico ex-
presado por el ciudadano a partir de un post visto. Para su anilisis, se tomd
como base la muestra total de comentarios (729.198) y se utilizaron dos va-
riables: 1) lenguaje negativo que advierten sobre comentarios desfavorables
y que pueden ir acompanados de comportamientos incivility o incivicos, que
segin Coe ef al. (2014) pueden ser desde insultos, difamacion, mentira, vo-
cabulario peyorativo o vulgaridad; y 2) lenguaje positivo que advierte sobre
comentarios favorables o neutrales de lo que se lee en la publicacion. Estas
variables permitieron averiguar las diferencias en el tipo de lenguaje utili-
zado por los ciudadanos durante el proceso electoral. Al respecto, para cla-
sificar los comentarios en funcién de la polaridad de la opinién registrada,
se sumaron los sentimientos de cada una de las palabras que compone el co-
mentario, permitiendo evaluar el tono emocional conversado a través de
funciones especificas del lenguaje R como sentiment lexicon y el paquete tidy
text (Silge & Robinson, 2016).

La reciprocidad: es una caracteristica que distingue el modelo deliberativo,
por tanto, las conversaciones adquieren mayor valor cuando el ciudadano
emite comentarios, cuestionando, o no, lo que se dice. De este modo, surge
la posibilidad de que los ciudadanos no solo comenten las publicaciones de
los candidatos, sino que ademis creen sus propios foros de intercambio de
comentarios. En este caso, es importante tener en cuenta que en Facebook
se pueden encontrar dos niveles de conversaciones. El primer nivel lo en-
contramos cuando el ciudadano responde a la publicacion de los candida-
tos. Por otra parte, en el segundo nivel, se puede observar la interaccion del
candidato-ciudadano, y al mismo tiempo, ciudadanos-ciudadanos. Para me-
dir la reciprocidad, se tomd como base la muestra final de 813.748 comen-
tarios y se utilizaron dos indicadores: 1) respuestas de intencion (el namero
de me gustas que recibié cada comentario, y 2) respuesta de opinién (el na-
mero de comentarios que recibié el comentario). El primer indicador re-
fleja una reciprocidad suave, ya que, el comentarista solo muestra una in-
tencidn para dialogar. El segundo indicador tiene mayor relevancia, ya que
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hace referencia a la voluntad de conversar entre los propios ciudadanos (Va-
lera-Ordaz, 2019: 1065), que exponen reacciones directas para adherirse a
la conversacion o para refutar.

4. Analisis de datos y resultados

El analisis realizado sobre como han utilizado los ciudadanos objeto de estudio
la red social de Facebook durante las elecciones de 2018 en México ha tenido en
cuenta los siguientes aspectos: 1) interaccion por parte de los seguidores de los can-
didatos politicos, 2) las tematicas abordadas en los comentarios de los ciudadanos, y
3) el didlogo generado.

4.1. INTERACCION Y PARTICIPACION DE LOS CIUDADANOS

El analisis sobre la utilizaciéon de Facebook por parte de los ciudadanos ha per-
mitido obtener los siguientes resultados en términos de interacciéon y formas de par-
ticipacion a partir de las publicaciones de los candidatos a la presidencia mexicana
en 2018.

Para hablar del grado de interaccion de los ciudadanos se ha tenido en cuenta
el niimero de me gusta, comentarios y las veces que se compartieron los post. A este
respecto, se han diferenciado tres niveles de interaccion: alta, cuando el peso ponde-
rado es >10.000; bajo, cuando el peso ponderado es <5.000; e intermedio cuando el
peso ponderado es < 10.000 y > 5.000 (Tabla 1).

TaBLA 1

La penetracion de los post en la ciudadania

Andrés Jaime José Ricardo
Lopez Rodriguez Antonio Anaya
Obrador Calderon Meade Cortés
Publicaciones 137 314 476 281
Alto 96 14 14 97
‘Cirado de | termedio 38 38 48 79
HEERcaon 1 gaio 3 262 414 105

Fuente: elaboracién propia.

Teniendo en cuenta los datos de la tabla anterior Lépez Obrador es el can-
didato que genera un grado de interaccién mas alto en sus publicaciones. La
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mayoria de sus publicaciones estan entre un nivel alto (69,85%) e intermedio
(28%); solo un minoritario nimero de publicaciones presentan un bajo grado de
interaccién (2,21%). En el caso de Rodriguez Calderén y Meade, por el contra-
rio, destacan por generar un grado de interaccidén bajo entre sus seguidores (un
83,39% y un 86,75% respectivamente). Por su parte, Anaya Cortés presenta re-
sultados mas repartidos entre los tres niveles de interaccién con porcentajes en
torno al 30%.

Siguiendo con este analisis, es necesario sefalar que las formas de interactuar de
los seguidores pueden manifestarse a través de la opcidén de compartir la publicacion,
la utilizacion de los emoticonos y la realizaciéon de comentarios a las publicaciones,
los cuales se desarrollan a continuacién. En lo referente al total de mensajes com-
partidos en todo el proceso electoral por los ciudadanos, se han identificado que en
167 publicaciones del total de la muestra (1.208) se produce un nivel de propagaciéon
significativo de la informacioén, el resto (1.041) tendran un nivel inferior, tal como se
refleja en la tabla 2.

TaABLA 2

Nivel de propagacion de la informacion en el proceso electoral mexicano

Andrés Jaime José Ricardo

Lopez Rodriguez Antonio Anaya

Obrador Calderon Meade Cortés
Publicaciones 137 314 476 281
Compartir 2.676.210 1.156.393 895.085 1.860.334
Promedio X publicacién 19.534 3.683 1.880 6.620
Publicaciones > 10.000 propagaciones 96 18 4 49
Publicaciones < 10.000 propagaciones 41 296 472 232

Fuente: elaboracion propia.

Los datos muestran claras diferencias principalmente entre los candidatos Lo-
pez Obrador (Morena) y Meade (PRI). Es decir, como se puede apreciar en la tabla
anterior, los ciudadanos que mas compartieron la informacién se encuentran en el
perfil del candidato de Morena, con un promedio de propagacién de 19.534. Por el
contrario, los ciudadanos que menos compartieron la informacién son los del PRI.
Es también significativo que, al analizar el maximo y el minimo de propagaciones
entre todos los politicos, los extremos se encuentran nuevamente en los perfiles de
Lépez Obrador (Morena) el que acumula el miximo, con 165.484; y Meade, que
por contrario aglutina un minimo de 47. Los casos de Rodriguez Calderén (Inde-
pendiente) y Anaya Cortes (PAN) se posicionan con datos muy similares en un ni-
vel intermedio.
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Si se tiene en cuenta la diferenciacién entre las publicaciones que tienen mas de
10.000 propagaciones en el caso de Andrés Manuel Lopez Obrador (Morena), mas
de la mitad de sus post alcanzan esta cifra. Por el contrario, el resto de candidatos la
mayoria de sus publicaciones registran menos 10.000 propagaciones.

En lo que respecta a los emoticonos se observa un claro predominio de utiliza-
cién por parte de los ciudadanos. En total se registraron 26.449.303 reacciones con
emoticonos en los cuatro perfiles analizados, siguiendo la siguiente distribucién (ta-

bla 3):

TaBLA 3

Nivel de reacciones de los ciudadanos
en los post publicados por los candidatos presidenciales

Andrés Jaime José Ricardo

Lopez Rodriguez Antonio Anaya

Obrador Calderon Meade Cortés
Publicaciones 137 314 476 281
Acumulado de emoticonos (reacciones) 7.425.190 2.917.864 3.345.033 12.811.216
Emociones positivas 7.324.927 2.890.703 3.236.867 12.493.899
Emociones neutras 87.265 15.742 12.475 73.161
Emociones negativas 12.998 11.419 95.691 244.156

Fuente: elaboracion propia.

El anilisis de estos datos muestra que Anaya Cortés (PAN) es el candidato
que acumula un mayor ntmero de reacciones a sus publicaciones, seguido de Lo-
pez Obrador (Morena); mientras que Calderén (Independiente) y Meade (PRI)
recogen un volumen muy inferior de reacciones. Ahora bien, poniendo el foco
en el tipo de emocidn asociado a los emoticonos los resultados muestran también
diferencias. E1 98% de las reacciones hicieron alusién a emociones positivas (me
gusta, me encanta y me divierte), el 1,38% aludieron a las emociones negativas
y solo el 0,71% a las emociones neutras. Cabe sefialar que Anaya Cortés (PAN)
y Meade (PRI) acumulan mas emociones negativas que neutras, mientras que en
el caso de Lopez Obrador (Morena) y Rodriguez Calderén (Independiente) es al
contrario.

En daltimo lugar, en lo que respecta a los comentarios que se generaron
dentro de los perfiles de los cuatro candidatos, el maximo valor encontrado fue
de 107.837 comentarios en un post de Ricardo Anaya Cortés (PAN) y el mi-
nimo de 6 encontrado en una publicacién de José Antonio Meade (PRI). En lo
referente al total de publicaciones comentadas se han identificado que en 627
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publicaciones del total de la muestra (1.208) existen menos de 1.000 comenta-
rios, el resto (581) presentaron mas de 1.000 comentarios, como se puede com-
probar en la tabla 4.

TABLA 4

La participacion en el sistema de comentarios durante la eleccidon mexicana

Andrés Jaime José Ricardo

Lopez Rodriguez Antonio Anaya

Obrador Calderon Meade Cortés
Publicaciones 137 314 476 281
Comentarios 453.008 515.838 914.298 2.256.784
Promedio por publicaciéon 3.307 1.643 1.921 8.031
Publicaciones > 1.000 comentarios 124 103 142 212
Publicaciones < 1.000 comentarios 13 211 334 69

Fuente: elaboracion propia.

Seglin se puede apreciar en la tabla, el candidato del PAN obtuvo el mayor
ntmero de comentarios y de promedio por publicacion. Ademis, es el candidato
que aglutina el mayor nimero de comentarios por publicacién, de manera que el
75,44% tiene mas de 1.000 comentarios. Le sigue el candidato de Morena que, pese
a obtener el menor nimero de comentarios, se sitda en segundo lugar en cuanto a
promedio por publicacién y publicaciones con mas de 1.000 comentarios, con-
cretamente el 90,75%. Los casos de Rodriguez Calderén y Meade presentan da-
tos similares en relacion a estos aspectos y, a diferencia de los anteriores, son mas
abundantes las publicaciones con menos de 1.000 comentarios (67,10% y 70,16%,
respectivamente).

4.2. ;QU¥ PUBLICAN LOS CIUDADANOS EN LA RED SOCIAL DE FACEBOOK?

Los comentarios que escriben los ciudadanos en las paginas de Facebook de los
candidatos objeto de estudio son un punto de inflexién para saber si la ciudadania
esta de acuerdo con las tematicas propuestas por los candidatos o no, pero, ademas se
puede conseguir un indice de temas que dependen de la inercia de las conversacio-
nes registradas. En relacion con los comentarios de los ciudadanos (729.198 totales)
dentro de las publicaciones de los candidatos, los resultados muestran que los con-
tenidos no se enfocaron exclusivamente a las propuestas politicas vinculadas con los
programas electorales, por el contrario, la mayor parte de los contenidos se vincula-
ron a puntos generales de conversacion, como se puede observar en el siguiente gra-

fico:
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GrAriCO 1

Temas que dominaron los comentarios de los ciudadanos

Los resultados del grafico 1 muestran que el 96% de los comentarios que rea-
lizaron los ciudadanos estan centrados a asuntos generales mientras que solo el 4%
del total analizado se relaciona con los programas electorales. También los resultados
han identificado que son los discursos de los ciudadanos vinculados a los perfiles de
José Antonio Meade (PRI) y Andrés Manuel Lopez Obrador (Morena) los que alu-
den en mayor proporcién a los temas electorales en sus comentarios en el 5,15% y
6,80%, respectivamente.

En lo que respecta a las temaiticas generales, estas fueron identificadas y reorga-
nizadas en temas centrales a partir de las palabras clave que dominaron los discursos
de los comentarios. En total se encontraron 23 temiticas, vinculadas con la campana,
con insultos o critica, con la religion, el dinero, etc. (grafico 2). Es importante sena-
lar que, dentro de un mismo comentario, en algunos casos, se ha identificado mas de
un tema general, por ello, se contabiliz6 cada uno de ellos y se agruparon segin la
tematica a la que correspondian.

De esta forma, los resultados arrojan un total de 3.021.239 alusiones a los temas
generales dentro de los comentarios, donde sobresalen un 63% vinculado con aspec-
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tos sobre la campafia electoral (1.900.031 alusiones), un 17% vinculado con men-
sajes de apoyo (517.316 alusiones) y un 7% enfocado a insultos y critica al candi-
dato (216.534 alusiones). Es decir, los ciudadanos conversaron principalmente sobre
asuntos generales de la campana electoral y manifestaron su apoyo recurrente al can-
didato, como se puede observar en el siguiente grafico:
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GRAFICO 2

Tematicas generales que dominaron los comentarios de los ciudadanos

En lo que respecta a la importancia de cada tema es bastante variable segtin el
candidato politico, como asi se muestra a continuacion:

Sobre la campana electoral, se observa que es un tema prioritario para los ciuda-
danos que conversaron en los perfiles de Anaya Cortés (PAN) y Lopez Obrador (Mo-
rena). En cuanto a los mensajes de apoyo, son los ciudadanos que participaron den-
tro del perfil de Rodriguez Calderén (Independiente) y Anaya Cortés (PAN), los mas
elocuentes o afectuosos en sus comentarios. Otro pico importante dentro del grafico 2
son los insultos o criticas al candidato, en este sentido, los resultados ponen de mani-
fiesto que los ciudadanos que conversaron dentro del perfil de Anaya Cortés (PAN)
presentaron un mayor desafecto respecto a lo que el candidato proponia. En caso
opuesto se encuentran los ciudadanos que participaron dentro del perfil de Rodriguez
Calderdn (Independiente) que utilizaron en menor medida este tipo de aspectos.
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Por otra parte, se observa un descenso importante en los datos en el tema de
religion. En este sentido, los ciudadanos que conversaron dentro del perfil de Lo-
pez Obrador (Morena) aludieron con mayor frecuencia a este tema. Por el contra-
rio, las conversaciones registradas en el perfil de Meade (PRI) acumularon el menor
naumero de alusiones. Con respecto al resto de las tematicas (dinero; alimentacién
y bienestar; impunidad; medios de comunicacion; etc.), se muestra claramente una
mayor referencia dentro de los discursos de los ciudadanos del perfil de Anaya Cor-
tés (PAN). Por otra parte, los picos minimos sobre gobierno de 2018, petrdleo y ga-
solina, fronteras y extranjeros, y enfermedades y medicamentos se encontraron en
las conversaciones de los ciudadanos en el perfil de Rodriguez Calderén (Indepen-
diente). Asimismo, el tema del narcotrafico se excluy6 de las conversaciones de los
ciudadanos del perfil de Meade (PRI) mientras que el aborto no fue un tema al que
se aludi6 Gnicamente en los comentarios del perfil de Anaya Cortés (PAN).

Por otra parte, y en relacién al anlisis relacionado con los comentarios que hi-
cieron los ciudadanos relacionados con los programas electorales hay que especificar
que dicho anilisis parte de la definicién de 23 temas electorales. Y al igual que en el
caso anterior también se ha tenido en cuenta que dentro de un mismo comentario se
podia aludir a mas de un tema (grafico 3):
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GRrAFICO 3

Tematicas electorales que dominaron los comentarios de los ciudadanos
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De los 28.751 comentarios vinculados con los temas electorales, es decir, el 4%
del total analizado (729.198 totales), se han identificado un total de 59.755 alusio-
nes que se vinculan a los programas electorales dentro de los comentarios de lo ciu-
dadanos, como muestra el grafico 3. Los temas sociales son los mas abordados, en un
46% de los comentarios realizados hace referencia a aspectos politicos, seguidos de lo
politico, en un 40%; y los temas econdémicos, con un 14,2%. Ahora bien, se obser-
van diferencias entre los perfiles de los candidatos, de manera que en los perfiles de
Calderén, Meade y Anaya Cortés el tema principal es el social, seguido del politico
y econdémico; en el caso de Lopez Obrador es el tema politico el mas abordado por
los ciudadanos, seguido del tema social y el econémico.

Profundizando ahora en las citadas tematicas, politicas, sociales y econdémicas a
las que se alude en los comentarios de los seguidores de los candidatos objeto de es-
tudio, decir que, en relacion a los temas politicos los datos han permitido identificar
4 subtemas: corrupcién (42% de las alusiones), seguridad (24,27%), politicas publicas
(17,62%), y justicia desde una perspectiva del derecho y las leyes (16,07%).
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GRrAFICO 4

Composicion tematica de lo politico en los comentarios de los ciudadanos

En lo que se refiere a la corrupcidn, los datos arrojados por el anilisis refle-
jan claramente que son los comentarios vertidos en el perfil de Anaya Cortés (PAN)
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los que dominan este tipo de tema, seguido por el candidato Lopez Obrador (Mo-
rena), Meade (PRI) y Rodriguez Calderén (Independiente). La seguridad es el se-
gundo subtema mis abordado en los perfiles de Anaya Cortés, Meade y Rodriguez
Calderén, por el contrario, en el caso de Lopez Obrador es el subtema relacionado
con la justicia. Las politicas ptblicas son las menos mencionadas por parte de los se-
guidores de Lopez Obrador (Morena) y Rodriguez Calderén (Independiente), pero
en los perfiles de Meade (PRI) y Anaya Cortés (PAN) a lo que menos se alude es al
subtema relacionado con la justicia.

En relacion a la utilizacidon de subtemas vinculados con cuestiones sociales se
han desarrollado una gran variedad de asuntos relacionados con: migracién, salud,
agricultura, cultura, derechos humanos, educacion, empleo, medio ambiente, muje-
res, vivienda, desarrollo social e infraestructura (tabla 5).

TABLA 5

Composicion tematica de lo social en los comentarios de los ciudadanos

Andrés Jaime José Ricardo

Temas sociales Lopez Rodriguez ~ Antonio Anaya

Obrador Calderon Meade Cortés

Migracion 116 12 62 147
Salud 881 424 631 1.723
Agricultura (campo) 478 841 693 1.818
Cultura 283 183 185 670
Dcrc§hos HAumanos (igualdad, género, incluyente, 450 357 633 318

discapacidad)

Educacién 869 898 1.585 3.993
Empleo 302 290 448 1.103
Medio Ambiente 76 0 18 229
Género 491 324 1.943 2.342
Vivienda 54 17 52 177
Desarrollo social 39 9 90 67
Infraestructura 83 46 104 358
Total tema social 4.122 3.401 6.444 13.445

Fuente: elaboracién propia.

De las 27.412 alusiones encontradas en los comentarios de los ciudadanos
vinculados con aspectos sociales, decir que prima la educacién, con el 27% de las
alusiones, las cuestiones de género, en el 19%, la agricultura, en el 14% vy la salud, en
el 13%. Sin embargo, la importancia de cada tema es bastante variable segin el can-
didato politico.
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Para los ciudadanos que participan en las conversaciones dentro del perfil de
Lépez Obrador (Morena), decir que, destacan la salud y la educacidon; mientras que
el desarrollo social, la vivienda y el medio ambiente son los menos abordados. En
lo que respecta al perfil de Rodriguez Calderéon (Independiente) se observa que los
ciudadanos aludieron con mas frecuencia temas relativos a la educacién y la agricul-
tura, existiendo poco interés hacia los temas como el medio ambiente, desarrollo so-
cial, migracién y vivienda. En lo referente al perfil de Meade (PRI) se observa que
las conversaciones de los ciudadanos optaron por los temas de género y educacidn;
teniendo poca relevancia los temas relativos al medio ambiente, vivienda y migra-
cion. En dltimo lugar, en el perfil de Anaya Cortés (PAN), la educacion y el género
tienen un amplio dominio en los comentarios de los ciudadanos; mientras que el de-
sarrollo social y la migracidn son temas con poca profundidad en los comentarios.

Las tematicas relativas a las cuestiones econdémicas como son las enfocadas a lo
financiero, la energia, el turismo, la tecnologia y las relaciones exteriores, no fueron
una prioridad evidente en las conversaciones de los ciudadanos (grafico 5).
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GRrAFICO 5

Composicion tematica de lo econémico en los comentarios de los ciudadanos

De los 8.464 temas encontrados en los comentarios de los ciudadanos vincula-
dos con aspectos econdémicos el 66% habla de lo financiero, un 15,75% alude a la tec-
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nologia, un 13% sobre energia, el 4,16% sobre el turismo y un 1,43% sobre el tema
de relaciones exteriores. No obstante, la importancia de cada tema es bastante varia-
ble segin el candidato politico. Se observa que el subtema financiero es el mas abor-
dado en los perfiles de los cuatro candidatos. Ahora bien, mientras que Anaya Cortés
(PAN) y Rodriguez Calderon (Independiente) el segundo subtema mas repetido es el
relacionado con la tecnologia, en el caso de Lopez Obrador (Morena) y Meade (PRI)
serd la energia. El turismo serd el tema menos abordado en el perfil de Meade (PRI),
y las relaciones exteriores practicamente no se aludiran en los comentarios de Lopez
Obrador (Morena), Rodriguez Calderén (Independiente) y Anaya Cortés (PAN).

4.3. DIALOGO ENTRE LOS CANDIDATOS-CIUDADANOS Y CIUDADANOS-CIUDADANOS

A continuacién, se analizan las caracteristicas deliberativas que pudieran surgir
de las conversaciones de los ciudadanos en Facebook durante el periodo objeto de
estudio a partir de dos variables: la diversidad discursiva (el acuerdo ideologico ex-
presado por el comentarista con el post publicado) y la reciprocidad (si existié dia-
logo entre los ciudadanos).

Respecto a la diversidad discursiva, es importante senalar que una de las carac-
teristicas que distinguen al modelo de la democracia deliberativa es el acuerdo ideo-
logico que se pudiera generar a partir de un post visto. En este sentido, se parte de
dos variables: lenguaje negativo y lenguaje positivo. Dichas variables advierten sobre
si los comentarios son mas favorables o desfavorables con respecto a lo publicado.

Los resultados han evidenciado que las palabras negativas son las mas fre-
cuentes en los comentarios de los ciudadanos. Concretamente se han identificado
1.322.424 palabras dentro de los comentarios de los ciudadanos, de las cuales el 55%
son negativas y el 45% son positivas. Ahora bien, se han observado diferencias entre
los candidatos. Dentro del perfil de Rodriguez Calderén (Independiente) se mues-
tra un mayor acuerdo ideoldgico con respecto a las publicaciones vistas. En total,
se encontraron 188.484 palabras de las cuales el 52,39% son positivas y el 47,6%
son negativas. Le sigue el perfil de Meade (PRI), donde se registraron un total de
227.071 palabras de las cuales 47,5% positivas y 52,5% son negativas. En los perfiles
de Lopez Obrador (Morena) y Anaya Cortés (PAN) el acuerdo fue menor, es decir,
predominan en mayor medida las palabras negativas dentro de los comentarios de los
ciudadanos. En total, el perfil de Lopez Obrador (Morena) registré 292.023 palabras,
un 56,5% fueron negativas y el 43,47% positivas, una diferencia del 13%. En el caso
del perfil de Anaya Cortés (PAN), los datos indican un total de 614.846 palabras, un
57,53% negativas y un 42,46% positivas, una diferencia del 15%.

Por otra parte, en lo referente a la reciprocidad dentro del discurso de los ciu-
dadanos, es importante sefalar que a partir de los comentarios se pueden generar
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nuevas interacciones, no solo un feedback entre candidatos y ciudadanos, sino que
ademas es posible un intercambio de ideas entre los propios ciudadanos. En este
apartado se busca evidenciar si existe la voluntad de los ciudadanos para comuni-
carse entre si, midiendo la reciprocidad a partir de dos variables: respuesta de inten-
cién (me gusta) y respuesta de opinién (comentario) a partir de los comentarios de
los ciudadanos. De los 729.198 comentarios de la muestra analizada en el primer ni-
vel de interaccién-participacion se han identificado 2.416.917 respuestas de inten-
cién y se observaron 813.748 respuestas de opinidén (grafico 6). Por otra parte, de los
813.748 comentarios identificados en el segundo nivel de interaccién-participacion,
se han registrado un total de 1.289.224 respuestas de intencién y 843 respuestas de
opinidn (grafico 7).
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GRAFICO 6

La reciprocidad en el primer nivel de interaccion-participacion

En el primer nivel, los resultados del grafico 6 muestran que la reciprocidad es
significativamente mas frecuente en las discusiones organizadas por los ciudadanos
que participan dentro del perfil de Anaya Cortés (PAN). Por otra parte, los ciudada-
nos del perfil de Loépez Obrador (Morena) son los que presentaron una menor vo-
luntad para comunicarse entre ellos. En el segundo nivel, la reciprocidad es menos
comun en la muestra analizada. Sin embargo, se ha identificado que es mas frecuente
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en las discusiones organizadas por los ciudadanos del perfil de Lépez Obrador (Mo-
rena) y Meade (PRI).
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GRrAFICO 7

La reciprocidad en el segundo nivel de interaccion-participacion

En suma, en ambos niveles los ciudadanos manifestaron su voluntad para co-
municarse entre ellos, al menos emitiendo una respuesta de intensién (me gusta).
Por otra parte, es claro que, en un segundo nivel de interaccidn, el intercambio de
opiniones disminuye considerablemente. Por tanto, el didlogo entre ciudadanos pre-
valece en el primer nivel de interaccién dentro de la red social de Facebook.

5. Discusidén y conclusiones

El estudio aqui propuesto permite seguir ahondando en el constructo tedrico re-
lacionado con las estrategias de comunicacion politica, que ahora contemplan una re-
lacién muy fuerte con las plataformas conectivas. Dentro del contexto politico, los pe-
riodos electorales ofrecen un rico sustrato para analizar dicho tema desde sus multiples
perspectivas, que han sido recogidas en la literatura académica. Algunos de los aportes
mas recientes son los realizados por Carral y Tunidén (2020), Gonzilvez, Barrientos-
Biez y Caldevilla-Dominguez (2021), Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés
(2020) o Vasquez-Rizo, Murgeitio-Echeverri y Jiménez-Trochez (2021).
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En este escenario, las principales aportaciones a las que contribuye el estudio
realizado se centran en las relaciones de interaccidn-participacidon generadas entre
politicos y ciudadanos, en el caso concreto de la plataforma social Facebook, du-
rante las elecciones presidenciales celebradas en México en 2018. El caso mexicano,
a lo largo de sus altimos periodos electorales ha suscitado diversos analisis vincula-
dos a las distintas redes sociales. Las investigaciones aqui son muy diversas: algunas se
centran solo en Twitter (Andrade, Flores y Contreras, 2020; Corona, 2018; Rodri-
guez, 2018), mientras que otras contemplan varias plataformas (Twitter, Facebook,
YouTube e Instagram), como sucede en la realizada por Montes & Sandoval-Alma-
zan (2019). Las vinculadas a Facebook exploran el objeto de estudio con diferentes
enfoques al aqui aportado (Ledén, Vermeer & Trilling, 2021; Rivera-Magos & Ne-
grete-Huelga, 2020), es por ello que los hallazgos derivados de este analisis contri-
buyen a enriquecer el objeto de estudio desde el punto de vista metodologico, asi
como permite abrir nuevas lineas de investigacion futuras.

En este sentido, y retomando ahora los objetivos de investigacion, los resulta-
dos han evidenciado que existe una diferencia entre el nimero de post publicados
por parte de los candidatos electorales y el grado de interacciéon que generan entre
sus seguidores. Es significativo el caso de Lopez Obrador (Morena) que, pese a ser
el candidato que menos publicaciones realizé durante el periodo electoral, ha sido
el que ha obtenido grados de interaccién mas altos. Lo mismo sucede en el caso de
las propagaciones, siendo nuevamente el candidato de Morena el que ha conseguido
generar el mayor nimero de contenidos compartidos. Ademas, destaca su promedio
de propagacion por publicaciéon que supera diez veces a José Antonio Meade (PRI),
que registré el menor nimero de propagaciones. Este hecho pone de relieve la efi-
cacia de la estrategia comunicativa utilizada por el candidato de Morena que resultd
vencedor, y pone en jaque la relacion entre el binomio publicaciones-interacciones;
de manera que un mayor nimero de publicaciones no garantiza, como se ha visto
en este estudio, un alto grado de interaccion. Esta cuestiéon se ha visto también re-
flejada en otras investigaciones previas que analizan las estrategias de los candidatos
politicos para la promocién de campanas en redes sociales. Cabe mencionar, en este
sentido, estudios recientes como el elaborado por Hidalgo y Cedeno (2022) en el
contexto de Ecuador, donde también se constatd que el nimero de publicaciones de
los candidatos no era necesariamente proporcional a un mayor seguimiento de sus

perfiles de Facebook.

En el caso de las reacciones a los post se produce un cambio. Aqui no es Lopez
Obrador (Morena) el que ha acumulado mas reacciones, sino Anaya Cortés (PAN),
con casi el doble. Llama la atencién que Rodriguez Calderén (Independiente) y
Meade (PRI), pese a ser los que cuentan con un mayor nimero de publicaciones,
son los que generan menos reacciones entre sus seguidores. Ahora bien, es especial-
mente relevante que en los cuatro perfiles politicos estudiados destacan las emocio-
nes positivas, frente a las negativas y neutras. A raiz de estos resultados puede con-
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cluirse que los ciudadanos muestran una perspectiva de apoyo y empatia, mas que
una postura critica hacia las publicaciones de los candidatos. Estos datos se encuen-
tran en la linea de los aportados en otras investigaciones, como la realizada por Bus-
tos y Ruiz (2021) quienes, en el estudio de la interaccién de los candidatos a la pre-
sidencia de Espafna en las elecciones de noviembre de 2019, observaron también una
polarizacion emocional de los mensajes.

La participacién a través de los comentarios generados a partir de las publi-
caciones de los candidatos ofrece datos similares a las reacciones. En este sentido,
Anaya Cortés (PAN) acumuld el mayor nimero de comentarios con una diferencia
muy elevada con respecto a sus adversarios. Por otra parte, Lopez Obrador (Morena)
es el segundo candidato en promedio por publicacion. Es también significativo que
ambos tienen un mayor ntimero de post con mas de 1.000 comentarios. En cambio,
Calder6n (Independiente) y Meade (PRI), obtienen menos comentarios por publi-
cacién y un menor promedio. Estos datos vienen a reforzar la idea descrita anterior-
mente sobre la relacion entre publicaciones-interacciones, especialmente en el caso
del candidato de Morena que se alzb con el triunfo electoral, y Anaya Cortés (PAN)
que quedd en segundo lugar, aspecto en el que también incide Tarullo (2018) al
analizar el contexto politico argentino.

Otro aspecto importante centrado en una de las cuestiones mas relevantes e
innovadoras analizadas en este estudio es el relacionado con los temas que se tra-
tan en los comentarios y su relacién con las propuestas electorales. A este respecto
los resultados evidencian que los seguidores no se muestran especialmente interesa-
dos en cuestiones de campana, sino que aluden mayoritariamente a temas genera-
les. Esto sucede en los perfiles de todos los candidatos con porcentajes muy similares.
Ahora bien, a pesar de que las tematicas que aludian a propuestas electorales no han
sido protagonistas en los comentarios analizados, ha resultado interesante profundi-
zar en ellas, ya que, permiten constatar determinadas diferencias al desglosarlas desde
el punto de vista politico, social y econémico. La relevancia de estos hallazgos pone
de manifiesto una realidad que desde el punto de vista politico, en términos de de-
mocracia deliberativa, es sumamente significativa, si se tiene en cuenta que los inte-
reses de los candidatos a presidir el Estado Mexicano, deberian estar en consonan-
cia con su electorado. En este sentido los resultados obtenidos llevan a visibilizar los
asuntos que mas inquietaron e interesaron a los ciudadanos, durante la campana po-
litica mexicana en 2018. Unido directamente con la cuestion anterior, no se puede
obviar que si por algo se caracteriza Facebook es por su capacidad para propiciar el
didlogo entre sus usuarios (Amado & Tarullo, 2015). En el contexto electoral objeto
de estudio, este puede manifestarse entre candidatos y ciudadanos, o entre los pro-
pios ciudadanos, encontrandose aqui uno de los principales potenciales de esta red
social desde el punto de vista politico (Knoll, Matthes & Heiss, 2018; Bene, 2017;
Borah, 2016; Larsson, 2015; Xenos, Macafee & Pole, 2017). El anilisis de la diversi-
dad discursiva ha permitido constatar una utilizacién mayoritaria del lenguaje nega-
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tivo, pero solo con un 10% de diferencia con respecto al positivo. Esto lleva a pen-
sar que no existe una mayoria de comentarios ideolégicamente afines a las opiniones
expresadas por los candidatos, dada la intensidad emocional negativa que dominoé el
espacio de opinién (Bohorquez ef al., 2019). Esto no resulta extrafio por tratarse de
una campaia electoral, maxime cuando hay cuatro candidatos que compiten por la
presidencia, como es el caso mexicano. Esta investigacién, ademas ha profundizado
en un aspecto que ha sido abordado en menor medida dentro de la literatura cienti-
fica y que esta relacionado con la intencién que han mostrado los ciudadanos de co-
municarse entre si, a través de respuestas de intencidn y de opinidn, siendo esta una
tonica mostrada en los perfiles de los cuatro candidatos. Incluso se puede hablar de
un segundo nivel de interaccidén-participacién, aunque en menor medida. Esto pone
de manifiesto que el dialogo digital generado en dicha red presenta dos dimensiones,
el interés de los ciudadanos por lo que dicen los candidatos politicos y por lo que
dicen otros ciudadanos. Precisamente es esta Gltima cuestiéon la que abre futuras li-
neas de investigacion mas novedosas dentro del ambito de la comunicacién politica.
Teniendo como referencia esta investigacién, la metodologia utilizada podria servir
de base para plantear otros analisis que tengan en cuenta otros contextos politicos y
otras plataformas conectivas, que puedan derivar en estudios comparativos enrique-
ciendo con ello el acervo cientifico en esta area.

No hay que olvidar que los avances que se producen en las redes sociales son
continuos, ya no solo desde el punto de vista tecnoldgico, sino también en todo
aquello relacionado con las posibilidades que ofrecen a los usuarios. Esto exige una
actualizacién constante de las distintas perspectivas tedricas derivadas de los estudios
realizados.

Contribucion especifica de cada autora y orden de autoria

El presente articulo ha sido elaborado por parte de las autoras de una forma
equitativa en cuanto al reparto de tareas, tanto las correspondientes a los procesos de
investigacidon, como de redaccion. El orden de firma ha sido consensuado entre las
autoras teniendo en cuenta los perfiles de las investigadoras.
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