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RESUMEN: Con el objetivo de evaluar la importancia de la comunicacion digital en la cultura politica,
se explor6 el comportamiento de las comunidades digitales del Twitter durante las elecciones México
2018. La investigacion se dividio en dos fases: obtener los tuits de la campana electoral sobre tres de
los candidatos por medio del entorno de programacion “R” y mediante filtros el analisis de la base de
datos a través de un libro de codigos.

Los resultados describen que, de 4664 tuits analizados, el candidato José Antonio Meade (47%), se-
guido por Andrés Manuel Lépez Obrador (29%) y Ricardo Anaya (24%). Los emisores “ciudadanos co-
munes” emitieron el 31% de los tuits analizados, de los cuales el 20% fueron enlazados con noticias de
medios online, mientras que los “periodistas” y “medios de comunicacion” sumaron el 40% del total. La
discusion final prevé a la comunicacion digital como transformadora o reproductora de la esfera publica.
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ABSTRACT: In order to assess the importance of political communication in the Mexican political cul-
ture, this paper probes into the behavior of digital communities in Twitter during the 2018 Mexico’s
presidential election.

Research followed a two staged design. First, a large sample of tweets were collected on a daily basis
using the package “rtweet” in the R programming environment. Following that, the collected tweets were
filtered, cleaned, and a codebook was designed to analyze their contents.

The results show that, out of a sample of 4664 publications, candidate Jose Antonio Meade had the lar-
gest number of mentions (47%), followed by Andrés Manuel Lépez Obrador (29%) and Ricardo Anaya
(24%). “Common citizens” issued 31% of the tweets analyzed, out of which 20% show links to online
news outlets, while journalists and media publications accounted for 40% of the sampled tweets. The
authors consider that these results characterize the observed digital communication practices as either
transformations or extensions of the offline public sphere.

Keywords: big data; content analysis; Twitter; political culture; Mexico.
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1. Introduccion

En los ultimos afios surgen en nuestro entorno cultural y cientifico nuevas aproximaciones instru-
mentales y metodologicas que analizan el dato digital, ya que representan un nuevo paradigma para
la comunicacién. Tal como lo sugieren Azurmendi, Mufioz y Ortega (2018) “en la sociedad digital
del conocimiento, la ciencia de la investigacion en comunicacion y ciencias sociales se aproxima a
disponer de metodologias e instrumentos cientificos que proveeran a la ciencia de la comunicacion
mayor categoria cientifica” (p.171).

En el contexto de las elecciones 2018 en México, las comunidades digitales tuvieron una gran
actividad, por ello este trabajo tiene por objetivo analizar el comportamiento de las comunidades
digitales en Twitter, a través de metodologias que se originan en el Big data y que pueden ser exa-
minadas con técnicas del Analisis de Contenido.

Para la construccion del marco tedrico esta investigacion se pregunta por las caracteristicas estruc-
turales del lenguaje utilizado en Twitter y la participacion de la ciudadania digital.

Los instrumentos metodologicos pretenden también explorar las interacciones de los usuarios del
Twitter, tanto por algunas caracteristicas de su lenguaje: hashtags, retuits, likes, etc., como por los
contenidos que abordan en las conversaciones, y asi favorecer la investigacion cientifica de la
comunicacion.

Para contextualizarlo se presenta un marco tedrico que aborda el ambito de la participacion de
la ciudadania digital, cuyas expresiones se integran al ambito de la comunicacion y de la cultura
politica, considerando a su referente como analisis de representaciones sociales que los provee de
identidad y de identidad politica.

Ademas de aportar insumos para el conocimiento de la cultura politica, esta propuesta teérica asu-
me que la deliberacion que se verifica en esa nueva esfera de lo publico- que suele ser emotiva,
anonima, viral y a veces falsa -, es uno de los nuevos escenarios en que se desarrolla la politica
contemporanea.

En el apartado metodologico se describe el procedimiento informatico para la extraccion de los
tuits, el nimero de mensajes que se analizaron y los elementos empiricos que constan en el “Libro
de Codigos” a fin de construir variables y categorias para su estudio. Después se muestran los re-
sultados de ese analisis.

2. La esfera publica y la ciudadania digital

Las redes sociales han demostrado ser un fuerte aliado de la democracia participativa en favor de
una esfera publica menos hegemodnica y més ciudadana. Esta actividad amplia la esfera publica,
porque ademas de ser un lugar de informacién promueve la discusion, la contestacion, la organiza-
cion y la lucha politica, incluye en ese escenario, la participacion de los medios de difusion tradi-
cionales y digitales (Kellner, 2000).

Los medios tradicionales no tuvieron la capacidad para potenciar la democracia participativa, por-
que, aunque dotaron de un universo simbolico de referencia comun a los grupos sociales, no tienen
las caracteristicas de una red social, que basa su interaccion en el establecimiento de lazos fuertes
- entre cinco y aproximadamente 15 participantes - en lo glocal (Molina 2011). Las redes mantienen
una supersocializacion, haciendo mas densa la comunicacion entre redes sociales preexistentes.
Sus expresiones suelen semejar a una multitud (Le Bon 1895), al mantener sentimientos de soli-
daridad colectiva temporal, que aumenta el nimero de conocidos de cada persona que manifiestan
una conducta determinada (Molina, 2011). Esta actividad amplia la esfera ptblica, porque ademas
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de ser un lugar de informacion promueve la discusion, la contestacion, la organizacion y la lucha
politica, incluyendo en ese escenario la participacion de los medios de difusion tradicionales y di-
gitales (Kellner, 2000).

Ademas, en los medios tradicionales los politicos no recibieron el juicio ciudadano que merecian sus
actuaciones, ya que no cabia espacio para la retroalimentacion, o simplemente los medios desempe-
faron su funcidon de interpretacion de lo que les preocupa a los ciudadanos, con el correspondiente
sesgo de sus intereses editoriales. En cambio, las redes sociales, implican a la comunicacion, pro-
mueven la interaccion y son la expresion de la ciudadania que quiere participar politica y socialmen-
te. Todas ellas son actitudes que promueven la comunidad e identidad de los grupos sociales.

Natal, Benitez y Ortiz (2014) le llaman ciudadania digital al corpus evolutivo de la sociedad mo-
derna y las relaciones comunicativas de los individuos por medio de las plataformas tecnoldgicas
disponibles y personalizadas que discuten, se expresan, piensan, reflexionan y se organizan en el
ciberespacio.

Esta ciudadania parece desplazar a los medios informativos en la agenda publica; ademds, como
afirman Pérez, Carabaza, y Cuevas (2013) cada vez es mas valorada por los medios tradicionales y
digitales:

... Twitter se ha convertido en una herramienta de creciente importancia en las salas de redaccion de las
empresas periodisticas (...) se trata de un prominente sistema de monitoreo de aquella parte de la agenda
publica que se construye en el ciberespacio, y que cuando es retomada por los comunicadores en la pren-
sa, radio y television, puede alcanzar un amplio auditorio, incluso entre aquellas personas que carecen de
acceso a Internet

Por su agudeza comunicativa es posible prever que, en poco tiempo, la diversidad de plataformas
de las redes sociales virtuales, articule los discursos de opinién y promueva nuevas identidades, me-
diante la equidad participativa, no sin antes, resolver el problema de la brecha digital que conlleva
el desarrollo tecnolégico (Meneses, 2015).

3. Cultura politica y el Twitter

Los medios de comunicacion han sido los emisores de una parte importante de la informacion
politica. Cuando se analiza el contenido de esas informaciones lo que se busca, entre otras cosas,
es evidenciar normas y comportamiento de los grupos sociales que consumen cierto (s) tipo de in-
formacion (es). Al estudiar la comunicacion se analiza el comportamiento de los grupos sociales,
porque el mensaje esta contenido de valores, personajes, acciones y objetos de referencia (Andrade,
2007); esto se advierte a través de las palabras, los simbolos, las argumentaciones, y las particulari-
dades en que se expresan esos contenidos en los distintos lenguajes de los medios.

Las normas y valores proveen identidad politica a los grupos sociales, es decir, sentirse parte del
grupo significa estar de acuerdo con esa vision del mundo. Por eso el concepto de cultura politica
se circunscribe a la concepcion de un codigo que orienta el comportamiento politico de los “ciuda-
danos” y no representa a una regioén o a un pais, sino a una manera de entender y vivir la politica a
través de su - propia - historia. A partir de la realidad historica de cada nacion y/o grupo social, las
hipotesis sobre la cultura politica son las siguientes:

a) En una sociedad existe una cierta base cultural comin sobre ciertos fendémenos politicos.

b) Cualquiera que sea el grado de legitimidad de un régimen politico y el nivel de participacion
ciudadana en la vida politica e institucional, la poblacion tendra ideas favorables o contra-
rias a la accion de gobierno.
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¢) Bajo cualquier régimen —sea éste democratico o autoritario— es posible descubrir ciertas ten-
dencias de opinion en aquellas areas de la vida politica donde exista un minimo de informa-
cion directa a partir de la Comunicacion Social (Pifiuel y Gaytan, 1995).

La cultura politica sera pues el resultado de la confluencia de orientaciones cognitivas, afectivas y
evaluativas hacia el sistema politico en general, tanto de sus aspectos politicos y administrativos,
como el papel del individuo como miembro activo —o pasivo— de la politica (Almond y Verba,
1963).

Tanto las noticias como las interacciones del 7witter que se emiten en campafia politica son ex-
presiones de la cultura politica de ese lugar, porque emiten informacién que contiene simbolos
-codigos — que logran que ciertos grupos sociales “se identifiquen” y repliquen la informacién o se
congratulen por conocerla (likes).

Las identidades politicas son el lugar simbolico donde se comparten ideologias, intereses y repre-
sentaciones; por eso pueden ser utilizadas como referente de la cultura politica. Esto significa que
las interacciones entre los actores se manifiestan a través de valores, ideologias o intereses de los
mismos, utilizando recursos que tengan a su alcance para lo que consideran su beneficio propio.

Por eso, lo que analizamos en las interacciones de las comunidades digitales, son los codigos o
representaciones sociales, que se expresan en esos relatos que proceden de la base de la cultura
misma; su contenido expresara asuntos que preceden y pertenecen a una comunidad. Durante las
campafias politicas los modelos de representacion de la cultura politica se amplifican dejando que se
visibilicen objetos y referencias de distintos grupos y actores sociales, lo que resulta benéfico para
el estudio de la disciplina de la comunicacion.

De aquellas experiencias se ha comprobado que, asi como surgen grupos sui generis con una iden-
tidad propia e interés comun en el mundo real, emergen grupos que conforman un movimiento
en las comunidades digitales, y que también son representativas de intereses u objetivos comunes
manteniendo una dindmica organizada, utilizando a las redes sociales como nucleos de cohesion,
solidaridad y confianza (Abascal, 2015).

Maldonado (2012) dice que las variables mas simbolicas del comportamiento electoral son la in-
termediacion y la discusion politica. Cuando la familia, la pareja o los compaferos de trabajo,
hablan sobre los candidatos o sus campanas, se descubre que en buena parte de estas interacciones
se percibe el partidismo de aquellos con quienes se discute sobre politica. Ha de suponerse que el
analisis de las interacciones en Twitfer mostrara esas relaciones - e identidad- entre grupos sociales.
Su importancia radica en que, aun comunicandose en plataformas de internet, esas conversaciones
se verifican en el ambito de lo cotidiano, lo que promueve la descentralizacion de la esfera publica,
ampliandola.

4. El discurso politico en Twitter como practica social

Las practicas sociales son a menudo entendidas como comportamientos recurrentes orientados a un
fin especifico (Murcia, Jaimes y Gomez, 2016). Tienen un caracter rutinario (Van Dijck, 2012) y
articulan la organizacion social (Ariztia, 2017). Al ser concebidas en funcion del contexto sociohis-
torico y cultural en el que se desarrollan, trascienden a la simple ejecucion de un comportamiento.
Desde hace ya mucho tiempo se tiene conciencia de que el impacto de la tecnologia en la vida hu-
mana no puede estudiarse so6lo a partir de las capacidades de los artilugios tecnoldgicos en si, sino
que deben realizarse observaciones integrales respecto al uso y al significado que las personas, y
particularmente los grupos sociales, dan a la tecnologia (Suchman, Blomberg, Orr, y Trigg, 1999).
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Particularmente, el uso que se hace de Twitter puede concebirse como una practica social mediada,
en tanto la herramienta es accesoria a un grupo de actividades que pueden realizarse sin ella: comu-
nicarse, discutir (Van Dijck, 2012). No obstante, las capacidades y caracteristicas de esta herramien-
ta tecnoldgica influyen definitivamente en las configuraciones del discurso que es mediado. En el
caso de Twitter los llamados hashtags, menciones, retuits y /ikes son estructuras lingiiisticas (Gillen
y Merchant, 2013). Cada uno de ellos tiene una intencionalidad que pretende, sobre todo, distinguir
a las comunidades digitales. Rosana Reguillo (2018) dice sobre los hashtags:

Los hashtags (etiquetas) son una serie de caracteres simples o compuestos que van precedidos por la
tecla numeral, también llamada «gato», # (...) el hashtag en Twitter opera como una especie de cluster o
racimo de nodos o lugares de enunciacion articulados por €l o los términos de referencia, en el que los
usuarios del hashtag colaboran y se encuentran, discrepan, y disputan sentidos o atacan, descalifican,
contra-argumentan o amenazan. (Reguillo, 2018, p.17).

Como en toda interaccion humana tanto el hashtag como el retuit, trastocan el ambito cognitivo
(texto) y los rituales informativos (contexto) otorgando otro sentido al relato comunicativo. Como
ejemplo de lo anterior, Reguillo (2018, p.117) distingue que “la mezcla de etnografia situada, etno-
grafia en linea, y posteriormente el andlisis de grandes cantidades de datos llevaron a formular la hi-
potesis de que el hashtag opera fundamentalmente como un articulador de subjetividades politicas”.

Justamente es la discusion politica uno de los elementos distintivos que dan propoésito a la comu-
nicacion a través de Twitter como practica social mediada. Van Dijck (2012) destaca entre los usos
notables de la plataforma su utilidad en campafias, en protestas politicas, en la expresion de des-
acuerdos, y en la recoleccion sistematica de opiniones. Gillen y Merchant (2013), identifican ade-
mas el activismo y el periodismo ciudadano como usos a los que podriamos conceder cierto valor
politico. Todas estas aplicaciones ademas denotan un propodsito que no puede alcanzarse si no es a
partir de la acciéon comunitaria, de una voluntad de organizacion.

Existe, asimismo, una discusion respecto al proposito de las practicas sociales mediadas por Twitter
en funcion de los sujetos y organizaciones que utilizan esta herramienta en el contexto politico. Esta
la postura de que el uso de Twitter se relaciona con una mayor sofisticacion politica por parte de
los ciudadanos que lo utilizan (Muiiiz, Echeverria, Rodriguez-Estrada, Diaz-Jiménez, 2016), y se
piensa en esta herramienta como facilitadora del intercambio democratico entre ciudadania e ins-
tituciones, puesto que su popularizacion contribuyo a romper el monopolio informativo y comuni-
cativo de los medios tradicionales (Ruiz, 2015). En un sentido opuesto, se han observado practicas
destinadas a manipular la opinién publica que ponen en evidencia intentos de las élites por controlar
la discusion en las redes.

Se ha documentado que la discusion en redes sociales durante los procesos electorales aumenta la
participacion de la ciudadania en los comicios, especialmente entre los jovenes (Aldrich, Gibson,
Cantijoch, y Konitzer, 2016; Boulianne, 2015; Effing, Hillegersberg, y Huibers, 2016; Yamamoto,
Kushin, y Dalisay, 2015). No obstante, se infiere que el efecto persuasorio del uso de redes sobre la
intencion de voto del ciudadano debe ser minimo, debido a que los electores realizan un consumo
selectivo de informacion afin a sus preferencias politicas en medios tradicionales, digitales, y redes
sociales (Flaxman, Goel y Rao, 2016). Asimismo, la estructuracion de redes a partir de contactos
afines ideoldgicamente propicia la formacion de camaras de eco, en cuyo interior las interacciones
sirven solo para reafirmar la identidad politica de los participantes (Barbera, Jost, Nagler, Tucker,
y Bonneau, 2015).

Pese a que el efecto es pequenio, el uso estratégico de las redes puede definir el resultado de una
eleccion de forma marginal; no s6lo por su capacidad movilizadora o persuasoria, sino también
porque se pueden establecer contactos directos con el electorado reduciendo los costos de la publi-
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cidad en medios tradicionales (Francia, 2018). La prensa tradicional sigue teniendo presencia en las
discusiones electorales mexicanas en redes sociales, puesto que la ciudadania utiliza las publicacio-
nes de la prensa para dar soporte a sus opiniones politicas (Hernandez, 2019). Pese a la capacidad
de las redes para desarrollar interacciones horizontales, se observa que, en los procesos electorales
mexicanos, las cuentas de candidatas y candidatos son utilizadas para trasmitir informacion de
forma unidireccional, replicando la l6gica de los medios masivos, evidenciando una ausencia de
compromiso politico con la ciudadania (Mufiiz, Dader, Téllez, y Salazar, 2016).

Justamente porque las redes sociales eluden la mediacion de los medios tradicionales, asi como
las regulaciones legales en términos de propaganda politica, las publicaciones en estas plataformas
no estan sujetos a criterios editoriales, por lo que sus contenidos son mas propensos a la agresi-
vidad y a la divulgacion de noticias falsas (Corona, 2018; Glowacki et al., 2018). Otras practicas
disfuncionales incluyen la generacion de contenido y su divulgacion de forma inorganica, a través
de la operacion de trolls, bots y cyborgs. Este conjunto de practicas malintencionadas, ha sido
documentado en elecciones mexicanas presidenciales desde 2012, involucrando las campaiias de
los principales contendientes (Magallon, 2019; Moo-Mena, Robles-Sandoval, Gonzalez-Magana, y
Rodriguez-Adame; 2019).

5. Metodologia.

La construccion metodologica del analisis de los tuits siguio los siguientes pasos:

1) Se recolectaron 1,272,280 tuits durante los tres meses en que transcurri6 la campana, del 30
de marzo al 27 de junio del 2018.

2) El primer filtro consistid en seleccionar la mencion de alguno de los tres candidatos principales:
Andrés Manuel Lopez Obrador, de la alianza MORENA-PES-MC; José Antonio Meade, de la
alianza PRI-VERDE-PANAL, y Ricardo Anaya de la alianza PAN-PRD. Esta recoleccion se
realizé utilizando el paquete rtweet, en el entorno de programacion R (Kearney, 2016)%.

3) Los tuits obtenidos fueron procesados excluyendo los retuits, y sélo se analizaron aquellos
tuits originales que generaron mas de diez reacciones de “me gusta” (/ikes). Estos filtros re-
sultaron en un corpus o base de datos final de 4664 tuits.

5.1. La propuesta del Libro de Codigo para analizar Twitter.

El Libro de Codigo es el instrumento que con técnicas de analisis de contenido permite el registro
de la informacion para aplicar en distintos sistemas comunicativos: noticias impresas en periodicos,
textos de grandes discursos, o publicaciones en Twitter. Para ello el investigador tiene que recono-
cer las caracteristicas tanto estructurales como cognitivas del discurso que analiza.

Las preguntas de investigacion que orientaron el trabajo de campo surgieron de las reflexiones teori-
cas anteriores, con el objetivo de evaluar el comportamiento de las comunidades digitales en Twitter
durante las elecciones 2018 en México:

1.- ;Cudles fueron las caracteristicas estructurales del lenguaje utilizado en Twitter durante la
campafa electoral?

2.- (Quiénes son los emisores de informacion en la interaccion durante la campana y qué temas
abordaron?

2 Kearney, M.\W.: rtweet. [Package rtweet version 0.2.4] (2016). https://CRAN.R-project.org/package=rtweet
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3.- (Qué sentimientos expresan las comunidades del twitter hacia cuél candidato?

4.- ;Los ciudadanos digitales vinculan (“/inkean”) informacion que emiten los medios en la
web?

El libro tuvo por Unidad de Analisis los tuits cuyo referente mencionara a alguno de estos candi-
datos: José Antonio Meade (PRI-Verde-Alianza), Ricardo Anaya (PAN- PRD), o Andrés Manuel
Lopez Obrador (MORENA, PES, Movimiento), y/o sus equivalentes (AMLO, Meade, etc.).

Las variables de analisis fueron las caracteristicas estructurales del lenguaje de Tiwitfer: tuits, re-
tuits, las etiquetas o hashtags y los likes. La dimension cognitiva del mensaje, que representa la
individual interpretacion de la realidad, se estudio a través de los sentimientos que resultaron de
esas interacciones.

Se construy6 una base de datos que analiz6, mencidén por mencion, el sentido de la interaccion acer-
ca del candidato. Dicho corpus se compone de las variables que se presentan en la tabla 1.

Tabla 1. Variables que componen la base de datos

Variable Descripcion

Fecha Fecha de emisién de tuit

Usuario Nombre de la cuenta de usuario

Ciudadanos comunes: Cuando el nombre del usuario no permite una identificacion en las
categorias posteriores.

Medios de Comunicacion: Cuentas oficiales de los medios de comunicacion.

Emisor Periodistas: Cuentas personales de los periodistas, sin relacion con el medio)

Sociedad Civil: Empresarios, sindicatos, inversionistas, agrupaciones empresariales, de-
portistas, actores, cantantes, lideres religiosos, que se logran identificar.

Partidos politicos: los que se identificaron.

Seguidores Numero de seguidores que tiene la cuenta

Localizacién Lugar de emision del tuit

Texto Texto del tuit

Me gusta Numero de reacciones “Me gusta” del tuit

Retuits Numero de retuits

Hashtags Cuando el mensaje tenia al menos una etiqueta

Mencion Si el tuit menciono6 a otro usuario

Actor Candidato a la presidencia mencionado en el tuit

Sentimiento Valoracion, positivo, negativo y neutral de las expresiones del texto en el tuit
Argumento Opiniones acerca de los candidatos: personalidad y/o campafa

Asunto Tema: Politicas | Corrupcién, seguridad publica, transparencia y acceso a la informacién,
publicas economia, infraestructura, educacion.

Links Cuando el tuit tuviera un link dentro del texto

Contenido del link | Notas periodisticas, fotos en redes sociales

6. Resultados

Este trabajo presenta el analisis de 4664 tuits publicados durante los tres meses que transcurrio la
campafia electoral 2018 en México. Se presentan las gréficas de los tuits analizados por las variables
representativas de acuerdo a las preguntas de investigacion que orientaron el libro de codigos y el
objetivo general de esta investigacion.
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Figura 1. Total de tuits analizados por candidato.

% TUITS POR CANDIDATO

® José Antonio Meade

® Andrés Manuel Lopez
Obrador

Ricardo Anaya

Fuente: Elaboracién propia.

La figura 1 muestra que el 47% de los tuits emitidos por los usuarios hablaron sobre el candidato
José Antonio Meade, teniendo la mayor presencia en los mensajes analizados.

Figura 2. Numero de tuits por candidato y sentimiento (Positivo, Negativo, Neutral)

Evaluacion afectiva de los candidatos SENTIMIENTO
[CINEGATIVO
CINEUTRAL
B rOSITIVO
NEGATIVO
2085
NEGATIVO
13%
NEUTRAL
1%

POSITIVO
16%

NEGATIVDH
12%

POSITIVO
4%

Fuente: Elaboracion propia.
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En la figura 2 se observa la presencia mayoritaria de las comunidades digitales que expusieron sus
opiniones en contra de los candidatos y/o sus campafias a través de tuits con sentimiento negativo
(47%), José Antonio Meade obtuvo el mayor porcentaje negativo (20%), seguido de Ricardo Anaya
(13%) y Andrés Manuel Lopez Obrador (12%). Con respecto a los tuits de apoyo, Meade tuvo el
16% de tuits positivos.

Figura 3. Numero de tuits por candidato, localizacion y sentimiento
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SIN ESPECIFICAR|  =lhooTAL
' i o W POSITIVO
MEXICO (PAIS) — o
6.75% JoHB UARA| Nararm "
SIN ESPECIFICAR ——
7%
2759 |l :
CDMX : Mexico (Pais) (CDMX
= 5% 2.75%
A INALOAY . =T
a o]
MEXICO (PAIS) | SIN ESPECIFICAR AT N
3.50% ey
1
PUEBLA - - 7 —
IALISCOwmme [ EZES] k ]

MEXICO (PAIS) sIN ESPECIFICAR SIN ESP L
25% 2.259% SIN ESPECIFICAR | MEXICO (PAIS) 2 -
4.75% 2.50% =
O

a%

Fuente: Elaboracion propia.

La figura 3 muestra las interacciones de los usuarios de Twitter sobre las campanas y sus candidatos,
destacaron de la comunidad de usuarios provenientes de la Ciudad de México donde se emiti6 el
21.25% de los tuits y quienes reflejaron su negativa hacia Andrés Manuel Lopez Obrador con un 4%.
También se observa la participacion de los estados de Jalisco (2.50%) y Puebla (2.25%) siendo Andrés
Manuel (1.5%) y Meade (1.5%) respectivamente, los candidatos apoyados. Se reflejo una minima
participacion dentro de la categoria “otros estados” (7%) conformada por nueve estados con menos

del 1%. La localizacion denominada “México” (pais) corresponde a los tuits sin identificar su lugar
de procedencia.
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Figura 4. Tuits por emisor, candidato y sentimiento (usuarios agrupados por categorias).
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 5. Asunto del tuit por candidato y sentimiento
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Como se muestra en la figura 4, los usuariosde Twitter catalogados como “ciudadanos comunes”
(31%) fueron la comunidad digital con mas tuits emitidos sobre las Elecciones 2018 y quienes mas
tuitearon en negativo sobre los tres candidatos, de los cudles José Antonio Meade obtuvo el mayor
porcentaje (9.25%). Los “periodistas” reflejan un comportamiento similar a los “ciudadanos comu-
nes”, mientras que los “medios de comunicacion” mantienen su lado neutral; en conjunto retinen
el 40% del total de los tuits emitidos sobre las campafas politicas en Twitter. El apoyo hacia los
candidatos provino de las cuentas de sus “partidos politicos”.

Respecto a los asuntos que se trataron en los tuits, en la figura 5 se observa que la comunidad digi-
tal interactu6 en su mayoria sobre la personalidad de los candidatos y/o su campafia (87%), donde
predomina el sentimiento negativo en los tres candidatos. Del total de tuits, el 13% trataron sobre
politicas publicas de las cuales el 5% destaca el asunto de la “Corrupcion; en ese tema se presenta-
ron mas negativos respecto a José Antonio Meade (2.25%). Quien resulta con menos negativos en
el mismo tema es Andrés Manuel Lopez Obrador (0.50%).

Tabla 2. Recursos multimedia del /ink que compartieron los emisores

EMISORES QUE COMPARTIERON UN LINK EN SUS TUITS

Contenido del Medios de Periodistas Partido | Ciudadanos | Académicos/ | Sociedad Otros TOTAL
link Comunicacion Politico | Comunes | Especialistas Civil %
Noticias

en internet

\(Egga\'/%seos 12.7% 4.1% 1.3% 1.3% 1.0% 0.8% | 0.0% | 21.2%
transmisiones

en vivo)

rFeoc:g: ggciales 1.0% 1.6% 2.3% 2.7% 0.8% 04% | 02% | 9.0%
No aplica 6.1% 9.2% 11.4% 30.2% 7.3% 4.9% 0.6% | 69.8%
TOTAL 19.8% 14.9% 15.0% 34.2% 9.2% 6.1% 0.8% | 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 2 se pueden ver los recursos multimedia del link que compartieron los emisores, donde
el 30.2% de los tuits recurrieron a un /ink en el cuerpo de sus mensajes como complemento a sus
textos. En cuanto a las notas compartidas desde un portal web, vemos que so6lo el 21.2% de los
tuits analizados se apoyaron en este tipo de informacion. Los que mas recurrieron a ellas son los
propios medios de comunicacion (12.7%) y los que menos la sociedad civil (0.8%), académicos o
especialistas (1%) y los ciudadanos comunes (1.3%). El 69.8% de la comunidad digital no vincula
la informacién de otros medios en sus tuits, sino que solo expresan sus sentimientos sobre las cam-
pafias y sus candidatos.

La figura 6 presenta tres graficos que muestran los hashtags utilizados por los usuarios al emitir
sus textos hacia uno de los candidatos. En los tuits que mencionaron a Andrés Manuel Lopez
Obrador predominaron los hashtags positivos como #AMLO o #JuntosHaremosHistoria, sin
embargo, también fueron ocupados en tuits con carga negativa y neutra. Por su parte, los tuits
sobre Ricardo Anaya se complementaron en su mayoria con hashtags positivos como #DeFren-
teAlFuturo y #MujeresConAnaya. Los tuits que mencionaron al candidato José Antonio Meade
emplearon un mayor numero de hashtags para favorecerlo, siendo #MeadePresidente el mas
apoyado.
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Figura 6. Hashtags utilizados por candidato y sentimiento
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Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 3. Tuits mas compartidos (nimero de retuits)

Tuits con mayor numero de retuits

Tuits mas retuiteados que mencionan a Andrés Manuel L6pez Obrador, AMLO, Andrés.
No, @lopezobrador_, no es una provocacion ni se trata
de que te enojes. Y t4, @RicardoAnayaC, podras correr
@JoseAMeadeK |mas no huir. El que nada debe, nada teme. #NoLeSa- 3096 1884 Negativo
quen. Reitero el reto de transparentar publicamente nues-
tro patrimonio personal y familiar.

Andrés: deja de ocuparte de mi y comienza a preocupar-
AM K |[te por ti. Perderas otra vez. Quisieras quedarte sin rival, 2665 | 1141 Negativo
pero lamento decirte que ahi viene tu tercer strike O

No sé qué esté peor: la hipocresia de repudiar los vuelos
privados, pero echar mano de ellos; o mentir al afirmar
que se tratd de un taxi aéreo, siendo realmente una aero-
nave de transporte privado. Es AMLO. No cambia.

Tuits mas retuiteados que mencionan a José Antonio Meade, Meade.

Meade aval6 en febrero de 2010 el contrato entre Pemex
y Braskem, filial de Odebrecht, para que en conjunto con
@brozoxmiswebs | la empresa mexicana Idesa pusieran en marcha la planta | 1185 1435 |Negativo
Etileno XXI; en dicho contrato Pemex le vendi6 su alma al
diablo./“Sin Desperdicio”

Conducirse con prejuicios, descalificaciones personales y
atacar a quienes generan empleos e inversiones por Mé-
AM K |xico es un despropo6sito y una amenaza. Yo, en cambio, 1574 848 Positivo
ofrezco brindar seguridad juridica y aumentar la competiti-
vidad del pais.

Hay muros que nos distancian y otros que salvan vidas.
@JoseAMeadeK | En unas horas haré un importante anuncio desde la fron- | 1226 689 Positivo
tera norte. Estén pendientes.

Tuits mas retuiteados que mencionan a Ricardo Anaya

Estoy convencido de que debemos lograr un cambio
profundo en #México. Nuestro pais lo tiene todo, pero
nos han faltado buenos gobiernos. Voy a ser Presidente
de México, para que juntos logremos ese cambio que
nuestro pais necesita. En @EnfoqueNoticias con @Ma-
rioCNN.

Invito a toda la gente a que el 1 de julio salgamos a vo-
tar por las candidatas y los candidatos de la coalicion
@RicardoAnayaC | #PorMéxicoAlFrente, para tener funcionarios y gobiernos | 295 692 Positivo
honestos y de resultados. En @EnfoqueNoticias con @
MarioCNN.

Reulne Carlos Salinas a amigos y a los tres poderes:
Pefia y su séquito; Fernandez de Cevallos, asesor de
@alvaro_delgado | @RicardoAnayaC; la representante de @JoseAMea- 161 407 Negativo
deK, Vanessa Rubio; el cacique petrolero Romero Des-
champs...

AM K 1640 845 Negativo

@RicardoAnayaC 319 921 Positivo

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 3 se presentan los tuits con mas /ikes y mas retuits, fueron los que emiti6 José Antonio
Meade de la coalicion PRI-Verde-Nueva Alianza contra AMLO de Morena. De los que tratan
sobre José Antonio Meade, el mas retuiteado tiene tendencia negativa y lo emite un periodista.
Los que son emitidos por los propios candidatos tienen tendencia positiva, y los de los periodistas
son negativos hacia el candidato que mencionan.
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7. Conclusiones

Si la cultura politica obedece a reglas normativas cuyo referente evalua las actitudes, este analisis
nos confirma que el comportamiento electoral tuvo “cierta base cultural sobre fendmenos politicos”
(Pifiuel y Gaitan, 1995); asi, se sefiala a “la corrupcion”, en particular la del partido que gobernaba
(PRI), como el tema mas preocupante.

A continuacion, los hallazgos mas relevantes:

1) La mayoria de los tuits emitidos correspondieron al candidato J. Antonio Meade del PRI, pero
la tendencia fue negativa; este comportamiento fue el mismo para Ricardo Anaya y Andrés Manuel
Lopez Obrador.

2) Los emisores llamados “usuarios comunes” emiten sus ideas desde la metropoli, lo que se corres-
ponde a la participacion social y las visiones de la democracia desde la capital, conquistada por la
izquierda mexicana desde hace mas de 20 afos. Suponemos que, a consecuencia de esa particular
participacion, la mayor parte de los tuits son negativos, sumando 46%.

3) Los “ciudadanos comunes” emiten mas tuits negativos hacia el candidato del partido en el
poder (PRI) José Antonio Meade; aunque también lo hacen “los periodistas” y “especialistas”
en el tema. En cambio “los medios de comunicacion” se muestran neutrales con los candidatos
analizados.

4) A pesar de que los medios contribuyen en s6lo con 21.75% en la discusion en las redes, si lo
sumamos a “los periodistas”, la suma llega a casi el 40% de los tuits analizados.

5) En cuanto a los asuntos o temas: el 87% de los tuits tratan sobre la “personalidad” o “campana”
de los candidatos. Cuando analizamos cada texto del tuit (argumento) vemos que la mayoria de los
negativos los obtiene Meade (17%) pero también los candidatos Ricardo Anaya (10.25%) y Andrés
Manuel Lépez Obrador (10.75%), sin embargo, este tltimo también obtiene un numero considera-
ble de positivos.

6) En ese andlisis el tema “corrupcién” es el que tiene mas comentarios negativos para Meade,
candidato del PRI-Verde-Alianza.

7) El analisis de los hashtags mas representativos nos muestra que Meade (PRI) los utiliz6 mas y
fueron de tendencia positiva. En cambio, los retuits mas numerosos de José Antonio Meade fueron
de la cuenta de un periodista - @brozoxmiswebs - con tendencia negativa.

8) La comunicacion social que ejercid la ciudadania digital se centralizo en la Ciudad de México
(21.25%) y se distingui6 por emitir el 47% de los mensajes negativos hacia cualquiera de los can-
didatos

Respecto a los resultados de esas elecciones, el candidato Andrés Manuel Lopez Obrador de
MORENA gan¢ las elecciones 2018 con el 53.19% del total de los votos. Esta victoria no se
explica sin comprender que el pais ha vivido una crisis muy aguda en el &mbito politico y eco-
némico °.

8. Discusion

3 Javier Esteinot en la Revista Zécalo de agosto 2018, describe los factores politicos que decantaron el voto hacia AMLO: “...
la extendida corrupcidn, la desbordada inseguridad, la escandalosa impunidad, la enorme desigualdad, la aguda marginacién y
el creciente desprestigio de la clase politica” (p.26).
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Este trabajo tuvo por objetivo evaluar la importancia de la comunicacion digital durante camparias
electorales a través del comportamiento de las comunidades digitales del Twitter, porque la comu-
nicacion implica comportamiento y durante las elecciones esa conducta se amplia, dejando rastros
o subjetividades politicas en su discurso.

En relacion al lenguaje del Twitter, los partidarios de cada candidato ejercieron su “poder” utilizando
sus estructuras a través del retuit y el /ike, mientras que el hashtag es utilizado por los partidos, como
una extension de sus actividades en la busqueda de identidad. Esta estructura particular - etiqueta o
hashtag - puede no tener la fuerza que demuestra en los movimientos sociales, pero su utilizacion en
campaia politica busca ser un vinculo con sus correligionarios. Esta tendencia muestra que la identi-
dad politica del ciudadano digital se construye menos por ideologia politica y mas por representacio-
nes sociales: la teoria al respecto afirma que son elementos valorativos los que orientan la postura del
sujeto frente al objeto representado y que determinan su conducta hacia €l (Ibafiez, 1994).

Cuando se elaboro el andlisis de las estructuras del lenguaje (hashtags, retuits, likes) y de las di-
mensiones cognitivas (positivo/negativo/neutral), lo que se busco fue reconstruir esa subjetividad
politica, a través de las interacciones que se verifican en esa red social y que implican un compor-
tamiento por el caricter evaluativo y normativo a través de la comunicacion. Consideramos que
la democracia deliberativa encuentra su lugar en las redes, en donde se representan los elementos
valorativos que identifican a los partidarios de uno u otro, y van construyendo y re-construyendo su
identidad; esta actividad permite que se amplie la esfera publica. Sin embargo, a pesar de esa ex-
pansion, este trabajo - construido tanto por procesos informaticos como por técnicas de analisis de
contenido-, demuestra que las practicas sociales hegemonicas de la comunicacion y cultura politica
prevalecen, porque los medios de comunicacion y sus periodistas fueron los principales emisores, al
sumar entre los dos casi 40% de los tuits analizados, superando el 31% de los llamados “ciudadanos
comunes”. Lo cual manifiesta la reproduccion de la opinidén publica como pensamiento dominante
en la red social Twitter.
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