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Capitulo | Metodologia

1.1 Introduccion

Aunque la influencia de factores econdmicos, sociolégicos, psicoldgicos e histéricos
resultan criticos para los procesos electorales, la comunicacién es el factor que juega el rol
mas importante a la hora de elegir representantes. La comunicacién ocupa el lugar entre
las aspiraciones del candidato y el comportamiento del electorado, pero también entre las
esperanzas del electorado y las acciones del candidato. Es a través de la comunicacién que
la campafia politica se da a conocer y con ello el proceso de propaganda (Trent, Friedenberg

& Denton, 2011).

En los paises donde mas de la mitad de la poblacion es usuaria de internet, es muy
similar el nimero de personas que utilizan la prensa tradicional y las que utilizan el Internet
para obtener informaciéon (Dader, 2009). En México, segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia (2017), el 59.5% de la poblacién dice ser usuario de Internet. Otro
estudio al respecto, de los usos del internet en México (IABMéxico, 2017), revela que el 78%

de los usuarios utilizan redes sociales cuando se conecta a Internet.

La comunicacidn politica ha encontrado en los sitios de internet, como las redes
sociales, nuevas posibilidades en materia de campafas electorales, donde se ha generado
una nueva conexion entre los candidatos a los puestos de eleccion popular y el electorado
(Muniz, Dader, Téllez y Salazar, 2016). A partir de la victoria de Barack Obama, en la eleccion
presidencial de Estados Unidos en 2008, las redes sociales se convirtieron en una

herramienta muy utilizada en casi todas las campanas electorales (Tufiez y Sixto, 2011).

Es por esto por lo que, dentro de los estudios de Comunicacion Politica, el estudio
de las campafas electorales ha sido abordado desde la teoria del framing, que es
conceptualizado como el hecho de elegir ciertos aspectos de la realidad que se percibe y
darles mayor importancia a los textos donde se difunde la informacién, de esta manera se
fomentan determinados problemas, interpretaciones, evaluaciones del asunto en cuestién

(Entman, 1993). El enmarcado no es propio de periodistas o presentadores de los medios



de comunicacion, los contenidos de los discursos de otros grupos como politicos,
empresarios y religiosos también pueden ser analizados desde esta perspectiva. Resse
(2011) sefala que los encuadres facilitan el reconocimiento de las bases desde los cuales se

construye y establece la informacién que da a conocer el emisor.

También el framing propicia el analisis del contexto sociocultural en el que se
presentan los mensajes, que junto con las relaciones sociales y otros factores inciden en el
frame building (Pan y Kosicki, 2001). Los citados autores mencionan que el framing es una
lucha de fuerzas en la que se busca establecer de qué manera se debe de presentar cierta
informacidn, los valores importantes, asi como el causante y afectado de la situacién o

problema tratado.

Y parte importante de la investigacion, dentro comunicacién politica en el contexto
electoral, son los efectos que tienen las campafias en los votantes. Existen diferentes
estudios que hablan del impacto de los medios sociales en las actitudes politicas como:
eficacia politica, desafeccién politica, compromiso y conocimiento politicos. La diferencia
entre exposicion a medios y atencion a los mismos ha generado un debate en donde ya se
encuentra una diferencia entre las personas que ponen especial atencién a contenidos en
medios sobre politica, y lo que solo estan expuestos de manera general (Prior, 2005). En
cuanto al impacto de las redes sociales en las actitudes politicas, Al-Kandari y Hasanen
(2012) midieron el sentimiento de a) eficacia politica, al cual definieron como la sensacién
de poder hacer una diferencia en politica, b) el compromiso politico y c) el conocimiento

politico, tomado como una medida de la informacidn que una persona tiene sobre politica.

Chan (2016) realiza un estudio donde examina los efectos de la comunicacion
politica, en redes sociales sobre, las actitudes politicas de la poblacion. El estudio
comprende el andlisis de cuatro caracteristicas de la red social analizada: tamafio de la red,
conexiones con los actores politicos, uso de noticias y uso para la expresion de opinion. Y la
relaciona con teorias recientes sobre los efectos de uso de los medios en la participacion
politica basada en modelos de mediacion de comunicacion. También examina las
interrelaciones entre las conexiones y los usos de Facebook, la eficacia politica,
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participacidn y protesta politicas. Una inspeccién mas cercana de los datos muestra que el
24% de los usuarios de Facebook tenian conexiones con los politicos y sociales activistas.
Comparativamente, el niumero fue del 17% para organizaciones y asuntos politicos
comentaristas; y solo 10% para funcionarios del gobierno. Es comprensible que los activistas
tengan la mayoria de las conexiones ya que estos individuos son generalmente mas
expertos en el uso de las redes sociales comunicaciones para propagar su agenda e

influencia (Chan, 2016).



1.2. Antecedentes del Problema

La investigacion de los encuadres utilizados por los medios de comunicacion
tradicionales ha sido abordada en numerosas ocasiones por los estudiosos de las ciencias
de la comunicacién (Druckman, 2001; Nelson & Oxley, 1999; Tewksbury, Jones, Peske,
Raymond, & Vig, 2000). Por lo general se analiza la informacion que presenta el medio de
comunicacion hacia el elector, y si bien son noticias acerca de los partidos politicos y de los
candidatos, la informacion que llega al votante no es directa de los actores politicos, sino

que los periodistas que comporten la informacion.

Una de las maneras en la que los politicos y los partidos politicos han podido
establecer un canal de comunicacién directa con los votantes, es a través de las redes
sociales. La relacién que existe entre medios de comunicacidn y las campafias electorales
ha sido modificada gracias al desarrollo tecnoldgico, si bien los medios tradicionales siguen
siendo de vital importancia para los politicos y los electores, eninternet a través de las redes
sociales, han encontrado una plataforma en la cual pueden enviar sus mensajes de manera

directa a sus electores (Garcia, 2014).

En México el nimero de usuarios en redes sociales se estima en alrededor de 64.5
millones de personas (Lépez, 2016), por lo que los investigadores han estudiado el uso de
redes sociales en campanas electorales, en las que por una lado se describe la aceptacién
qgue han tenido los tweets a por medio de la medicién del nimero de veces que se ha
compartido el mensaje, los likes que recibe y los comentarios que genera cada publicacién
de la candidata o candidato, y también se ha analizado la presencia de encuadres en las
publicaciones, pero utilizando los encuadres genéricos con los que se analizan las noticias
en prensa y televisiéon (Alvidrez, Muniz, Segoviano y de la Garza, 2016; Maranon, Maeda y

Saldierna, 2018).

La influencia de los medios de comunicacion en la poblacidon durante las campafias

electorales ha sido abordada desde diferentes perspectivas, encontrando por un lado que



la exposicidn a noticias o informacién ligada a los procesos electorales genera desapego
hacia las mismas campafias. Por otro lado, se ha encontrado evidencia de que la relacién de
consumo mediatico durante campanfas electorales y compromiso politico es positiva entre
los votantes. Sin embargo, la gran parte de dichos estudios se desarrollaron en paises con

democracias sdlidas y no en emergentes (Diaz Jiménez & Muiiiz, 2017).

De esta manera se considera importante comprender la manera en que los posibles
votantes reciben el mensaje de los candidatos, ya que las actitudes politicas de los
receptores son influenciadas por la informacién que consumen. Un estudio del
Latinobardmetro en 2015 revela que la mayoria de la poblacion de los paises
latinoamericanos son desafectos, ya que no confian en las instituciones ni en la democracia
del sistema politico en el cual se desarrollan. De acuerdo con una reciente investigacion,
México es uno de los paises que presenta los indices mas altos de insatisfaccion politica, ya
gue en la ultima década los niveles de desafeccién politica han ido aumentado lo que se ve
reflejado en diversas protestas y muestras de rechazo hacia todo los relacionado con

politica (Monsivais Carillo, 2017).

1.3. Planteamiento del Problema

La comunicacién, en el ambito politico, es el vinculo entre las aspiraciones del
candidato y el comportamiento del electorado, pero también entre los deseos y/o
necesidades de los ciudadanos y el trabajo y la operacion de los candidatos en campafia. Es
a través de la comunicacion que la campana politica se da a conocer y con ello el proceso

de propaganda (Trent, Friedenberg & Denton, 2011).

Tradicionalmente las campafias politicas han utilizado la television como el
principal medio para la difusiéon de mensajes. Sin embargo, con el creciente uso del
internet entre la ciudadania, las campafias electorales se han transformado y adaptado a

los diversos canales que ofrece este medio. De acuerdo con Percastre y Dorantes (2016),



una campana digital se define como aquella en la que se llevan a cabo actividades para

lograr objetivos politicos inscritos a través de la World Wide Web.

El proceso de Framing es cual mediante los emisores del mensaje definen el tema
o topico a los receptores, y ademas este encuadre resalta algunos aspectos de la realidad
y puede modificar la percepcidn que se tiene de esa realidad (Hanggli & Kriesi, 2012).
Adrevol-Abreu (2015) define el encuadre como el procedimiento en el cual ciertos
elementos de la realidad se eligen y se le concede mayor relevancia. Esta seleccidn se
hace por medio de esquemas mentales que comparten los comunicadores y los
receptores, lo que permite un mejor entendimiento del mensaje. Si bien el entendimiento
de la realidad deriva del conocimiento previo y la informacién nueva del individuo, los
encuadres llegan a incidir en pensamientos, ideas y actitudes de la audiencia, al tratar de
reducir el peso que tiene el conocimiento previo y modificar el comportamiento y/o

valoracion que se tiene sobre un tema (Adrevol-Abreu, 2015).

Considerando la importancia que las redes sociales han adquirido hoy en dia en las
campanas electorales, y como pueden llegar a ser de los principales medios por los cual los
candidatos haran llegar sus mensajes a los electores, se plantea la duda sobre qué
encuadres utilizan los candidatos en sus cuentas de Twitter, y cual es la influencia de éstos

en las actitudes politicas de los jovenes.

1.4. Justificacion

Si bien, los medios de comunicacién tradicionales siguen siendo de vital importancia
durante los procesos electorales debido a su gran alcance, las redes sociales han ido
convirtiéndose en una herramienta fundamental para todo actor politico que busca dar a
conocer suimagen o propuestas al electorado (D’Adamo, Beaudoux, & Kievsky, 2015; Tufiez
& Sixto, 2011; Boulianne, 2015). En ese sentido, la plataforma Twitter se sitla como una
herramienta destacable para los lideres de los diversos partidos politicos pues consolida la
imagen de éstos en la esfera de la comunicacion y resultaria Gtil para atraer nuevos
partidarios, propagar mensajes de campafia como textos, imagenes y sonidos asociados a

la administracion (Quevedo, Portalés-Oliva y Berrocal, 2016; Trivinho, 2011)



Las elecciones federales de 2018 fueron las primeras elecciones en México donde
los usuarios de internet sobrepasaron la mitad de la poblacién, alcanzando un 59.5% de la
poblacién (INEGI, 2017), de los cuales el 78% utiliza redes sociales (IABMéxico, 2017). Lo
gue implica que, como establece Dader (2009), la poblacién que utilizara los medios

tradicionales para informarse, lo hara a través de internet de igual manera.

Existen estudios en México sobre analisis del contenido de las cuentas de redes
sociales a los politicos (Alvidrez, Muniz, Segoviano y de la Garza, 2016; (Muiiiz, Dader,
Téllez & Salazar, 2016), pero no se encuentra algun estudio donde se analice el
tratamiento de la informacion de acuerdo con un listado de frames construidos para el

analisis de mensajes en Twitter.

Es por eso por lo que es pertinente realizar una medicién de las campafas
presidenciales en México de 2018, para conocer los encuadres que utilizan los candidatos
a la Presidencia en redes sociales, la presencia de éstos en sus mensajes y como es que la

poblacién los estd recibiendo.

1.5. Objetivo General

Identificar los encuadres utilizados en Twitter por los candidatos a la presidencia de
México en 2018, y determinar la manera en que estos encuadres afectan las actitudes

politicas de los jovenes.

1.5.1 Objetivos Particulares

- Identificar los temas, argumentos, atribucién de responsabilidad, juicio moral y posible
solucién utilizados por los candidatos en los tweets publicados durante la campafia
presidencial de 2018.

- Identificar correlaciones entre los temas planteado en los tweets y con la definicidn del

problema de los mismos.



- Analizar la presencia de los encuadres en los tweets publicados durante la campafia
electoral.

- Establecer la relacion entre los encuadres encontrados y la actitud politica de los
jovenes expuestos a dichos encuadres.

- Explicar el efecto de los encuadres politicos en Twitter durante la campafia presidencial
en el cinismo, apatia, escepticismo, eficacia politica interna y externa de los jovenes

expuestos a dichos encuadres.

1.6. Hipotesis

Tomando en cuenta el planteamiento antes descrito, y teniendo a los encuadres
politicos en Twitter y su efecto en las actitudes politicas como objeto central de trabajo,

esta tesis giré en torno a las siguientes hipotesis:

H: La manera en que la candidata y los candidatos a la Presidencia de México
conformaron sus mensajes en Twitter durante la campafia electoral de 2018 incide

en las actitudes politicas de los jovenes.

1.7. Marco Conceptual

Frame: marcos o encuadres, estructuras de significado mediante las cuales un lider politico,
un partido, un medio o un movimiento fijan su concepcion de la realidad y construye un
problema social o una controversia politica. Entman (1993) menciona que los marcos se
utilizan para: determinar problemas, identificar causas del problema, realizar juicios
morales, sugerir remedios y justificar acciones para resolver los problemas; y predecir los

resultados.

Twitter: Twitter es un servicio de microblogging que se fundd a principios de 2006 para

permitir a las personas compartir mensajes cortos de texto "tweets" con otros en el sistema.



Web 2.0: Es un término que se utilizé por primera vez en 2004, para describir una nueva
forma en que los desarrolladores de software y los usuarios comenzaron a utilizar la World
Wide Web. Una plataforma en la que el contenido y las aplicaciones ya no son creados y
publicados por individuos, sino que son modificados continuamente por todos los usuarios
de forma participativa y colaborativa. Aunque Web 2.0 no se refiere a ninguna actualizacién
técnica especifica de la World Wide Web, existe un conjunto de funcionalidades basicas que

son necesarias para su funcionamiento (Kaplan & Haenlein, 2010).

Desafeccion Politica: Agger, Goldstein y Pearl (1961) lo definieron como la medida en que
la gente desacredita a los politicos y la politica. la desafeccién politica se define también
como el sentimiento de que los asuntos publicos son vistos como algo lejano, falto de
importancia o carente de sentido. Una incapacidad para influir en el sistema y de que el
sistema, a su vez, responda a las demandas de los ciudadanos (Torcal, 2001). Este
sentimiento es un sintoma del cinismo politico, al existir una percepcién de mal desempefio
de los lideres, gobernantes y politicos que genera un descontento por el gobierno que se

traslada a una total desconfianza hacia las instituciones politicas (Gamson, 1968).

Eficacia Politica: Se manifiesta como un sentimiento de que la accidén politica individual
tiene, o puede tener, un impacto sobre el proceso politico, el sentimiento de que el cambio
politico y social es posible y que el ciudadano puede jugar una parte en la consecucién de
este cambio (Campbell, 1964). Se describe como el efecto experimentado por los
ciudadanos con respecto a su capacidad para incidir en el sistema politico (Reef & Knoke,

1993).

Conocimiento Politico: Proceso mediante el cual un actor politico aprende de manera
tedrica y practica los fines y medios por los cuales puede actuar en el ambiente politico

(Garreton, 1993). Conocimiento sobre el sistema politico (Milner, 2007).

Interés Politica: Van Deth (1990) establece que el interés en la politica representa un
compromiso politico por parte de los ciudadanos, distinguiendo hasta tres diferentes

niveles: 1) Interés subjetivo, 2) Importancia atribuida a la politica y 3) Relevancia atribuida



a la politica. Arnoletto (2007) define el interés como el indicador utilizado para medir la

implicacion psicolégica de los ciudadanos en la politica.

1.8. Modelo de Investigacion

La presente investigacion tiene por objetivo general, identificar los encuadres
utilizados en Twitter por los candidatos a la presidencia de México en 2018, y determinar la
manera en que estos encuadres impactan en las actitudes politicas de los jévenes. Por la
naturaleza de la necesidad de identificar encuadres de manera inductiva y que pueda ser
replicables en otros estudios durante esta investigacién se utilizard un diseiio cuantitativo,
comenzado con un analisis de contenido en donde se identificaran los temas, argumentos,
atribucidén de responsabilidad, juicios morales y posibles soluciones presentes en los tweets
para poder identificar los encuadres generados por los candidatos en sus cuentas de la
citada red social, seguido de una serie de grupos focales para determinar la influencia de

estos encuadres en la actitudes politicas de los jovenes.

1.9. Disefio de la Investigacion

Tomando en cuenta el objetivo que se plantea este estudio y su caracter
exploratorio-descriptivo-explicativo, se hace necesario recurrir a una metodologia de
investigacion mixta, que permita la identificacién y el analisis de los argumentos y problema
planteados en los posts de los candidatos a la presidencia en 2018, y luego deter minar cémo
es que se forman los encuadres utilizados a través de los problemas y argumentos
identificados anteriormente mediante un analisis de conglomerados jerarquico. La primera
fase sera de caracter cuantitativo deductivo, que permitirda mediante un analisis de
contenido determinar la presencia (frecuencia de aparicion) de los elementos de los

encuadres previamente identificados (lgartua y Humanes, 2004).
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Segun Krippendorff (1990) el analisis de contenido, como herramienta de
investigacion, permite encontrar resultados relevantes a la hora de analizar diferentes
fuentes de informacidn, si se considera el contexto social, politico o cultural. Dentro de los
estudios en comunicacion, Pifiuel y Gaytan (1995) mencionan que el analisis de contenido
es una herramienta importante ya que permite el estudio profundo de los diversos
mensajes en los diferentes procesos de comunicacion. Debido a la naturaleza de esta
investigacion (exploratoria, descriptiva y explicativa) resulta relevante la utilizacion de esta
técnica para obtener informacién para poder definir cuales son los encuadres que han

utilizado, durante las campafias electorales, los candidatos a la presidencia en México.

Marco Temporal

Dentro de la primera fase de este estudio, el analisis de contenido se realizara de los
tweets realizados por los candidatos a la presidencia de México en 2018, durante la
campana presidencial, la cual fue del 30 de marzo al 27 de junio de 2018. Los candidatos a
la Presidencia de México fueron Andrés Manuel Lopez Obrador por el Movimientos
Regeneracion Nacional, el Partido del Trabajo y el Partido Encuentro Social; Ricardo Anaya
Cortés por el Partido Accién Nacional, el Partido Movimiento Ciudadano y el Partido de la
Revolucion Democratica; José Antonio Meade por el Partido de la Revolucionario
Institucional, Partido Nueva Alianza y el Partido Verde Ecologista de México; y hubo dos
candidatos independientes, por un lado Jaime Rodriguez Calderdn y por otro, Margarita

Zavala Gémez del Campo.

Objeto de Estudio

El andlisis de contenido se hara de todos los posts realizados por los candidatos y la
candidata, antes mencionados, durante el periodo de campanfas electorales de 2018. La
cuenta de Andrés Manuel Lépez Obrador (@lopezobrador_) cuenta con 126 publicaciones,
la de Ricardo Anaya Cortés (@RicardoAnayaC) tuvo 598 tweets, la cuenta de José Antonio

Meade tuvo en total (@JoseAMeadeK) 616 post, la de Jaime Rodriguez Calderdn
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(@JaimeRdzNL) un total de 1856 tweets y, por ultimo, Margarita Zavala (@Mzavalagc),
durante el tiempo que fue candidata, tuvo 278 publicaciones. Para realizar el analisis de
contenido cualitativo, se utilizard la quinta parte de los tweets de cada candidato a la

presidencia.

12



1.10. Matriz de Congruencia

ap e1puapIsald
e| B SO}EpIpPUED SO| 3P
43121M] U S0214199dsd

‘odnjjod o S9Jpendua so|
1UdIWId0U0D | e se1sandxa seuossad
. 'S94PENdUd SOYDIP ©|
eanjjod |se| us opedlIpow Bis|
eloealye OU BUJIIXD mu_w\__oa AmOON soysandxa saua Aol so| ap euJalxa A
du_t_oa e12e21J9 3p [9AIU |] :GIH| ~_mu._0._. .@OON J93ul eanRjjod e1oedlya ‘owsidndadss)
S9J49jul "O2IX?N \mmﬁom uN._”ON ‘ejzede ‘owsIul |3 ua|
‘ednyjod 9p elduaplsald ‘I 32 UOI3PjUId) |e1ouspisaad eyeduwied e ajueinp
uol1229jesa e| e solepipued so| d
o 4 P _ 1epIp 1op seolnljod 12131M[ U3 S0213j|od S3IPENdUI)
:UeJISS | 4372IM[ US SOAIIURISNS
S9pnNiY - so| ap ojoedwl |9 Jedljdx3 -
oyedw S34pendua so| ' ’ ’ ’
|9 Jezijeue | e sejsandxa seuosiad (800¢ “Burayoy 'S3Jpendua soydIp e soisandxa
I
esed se| ua esequawne| 8 SSYHEBIN -CTOC sauanofsof ap eanyjod pnyyoe
‘
A "JoLiajue euJaju] eofyjod| 1S9 B 1188ueH e] A SOPEIIUOIUD SIPRNIUI
. o ‘
0sac04d [epeays ap oAU |3 pIH|  (‘€66T ‘uewiul) 50| .35 UOPE[B. B 1993]qE1ST -
[puss ‘BpuauO0) Suiweud
. ‘|eJ03123[9)|
opeaynuspl | U siseju |lopeuoal -
’ eyedwe) e| ajueinp sopedijgnd
saipendus U0 9Jpendusd un (9T0Z ‘srueloq 155 50 u3 so1pENA
‘ M] SO| U; J] u
-0yreduwl SO| ueJas ueJez||ian ‘seysandus 19 213582194
Sa|gelleA se| se| uod opJsnoeapl . 0| 9p ePUSsa.d €| JezZ||euy
94 , ‘¥TOZ ‘eznininz
ejouasasd |Jeued ap sapepijiqisod ‘leouapisald eyedwed
BUIWJIIP Q3 elowez
Jipaw eJed sedod uod B| 91UBINP J2JUM] US SOpez||in . .
‘
esed . . ‘Djsuipnis sauanof sauanol
epliadns soleplpued so7 :€|H : :
A SaWiel) ap OpelIs!| un Jesauso - so| ap mmu_u__oa SO|
ojusuwil uoIdN|os ‘oJajund ojepipued 04gasayd sspmmoe | sp sesnilod
Jadxaisend | ¢ 3 ‘pJe|jod) reyedwed ns opsiseju P P oo
| oodnsouselp [9p oAljuelsns pJejjod se| ua uepedwl sapnyoe
un uod ‘pep | 24pendus |9 ueJezl|nn ‘Sa|eldos 19 U0 OPISNIE 3P OIEPIPUES o5 1bensum so1sa se| ua
opungas Ijiqesuodsau SBISaNJUD Se| U3 sapaJ se| eped 9p sawely sof Jezlio3aled -|  anb ud elauew uepedw ésauanol
‘sawiedy ap | sotaiund ueas ou anb) ap oonyjod osn _ -8T0z ap [e1ouapisa.d e| me_wc_wuw_o EmMmE so| ap seanyjod
. ‘ anb s sapnie se| us
1ed1uap! uolonglie sojepipued so:ZIH eyedwes e| a1ueinp sopeangnd 8T0C 3 p pnyy I
s : ua 02IX3N A “aa1m ) uepedw esjauew
‘ewa|qoud ‘eyedwed e| epoy . . S : :
eJed 9]1S949 .800¢ $199M SO| US SOIepIpued  gp epuapisatd 9p sejuand onb ap A Usnum|
9P U SIUBINP JORIML UI ‘ ‘ e| e sojepipued sns ua i 9p sejuand sns
OpIU=U0 O12BJ[}13USP! | SOAIJUBISNS SIPENIUI J1apeq -900¢ so| Jod sopez||3n ugiN|os 3|qisod m_o_ - ﬁ.h:& coreppues - mwpmn_v:mu o
9p Sisljeue . ‘aue) ! A |eJow odINn[ ‘pepljigesuodsal . : :
P .\._\ :S9JPENJUS | SNS BJEZI|1IN SBIS9NJUD , _ J-8r6l ! pIn PEPILA ua sopeziian | sojuezIN | UBZI|IIN S3IPENIU
un “Jesn| Jealyuapl se| ua oJajund| ‘[[dMseT) eanjjod 3p uglongLie ‘sojuswnaie saipemdus | saipenous anb a.qos
Jawid u3 eled olepipued |3 :TIH ugledliunwo) - ‘Sewa) So| Jed1yuap| So| Jealiausp| 9np? epnp e| eajue|d 8§
uo
1Degisanu|
|eJauan ap uoedisanu|
OpPOIN sa|qeLen s1se30d1H 031109] OJJEI|N | soayoadsy sonnalqo onalqo eunsalgd ap ewa|qoid

13



Capitulo Il. Comunicacién Politica
2.1 Introduccion de la Comunicacion Politica

La politica ha tomado elementos de otras disciplinas de las ciencias sociales para
poder alcanzar a estudiar las nuevas configuraciones sociales. Segin Louw (2005) el objetivo

disciplinario original de la Ciencia Politica es:

La generacidon y eleccién de valores pragmaticos, la aplicacion de medidas o
decisiones en los diferentes ambitos de las necesidades colectivas, la gestidn de los
recursos disponibles para el desarrollo de aquellos valores y medidas, y -en cuarto

lugar-, la escenificacidn o representaciéon simbdlica de todo lo anterior (p. 7).

La comunicacién es una habilidad utilizada de manera cotidiana por todos nosotros,
gue sin embargo en ocasiones no se tiene nocién del gran poder que la misma posee. Esta
habilidad se define segiin Vard (1997) como el proceso mediante el cual un mensaje emitido
por un emisor es comprendido por el receptor o destinatario, que es individuo o entidad a

quien va dirigido el mensaje, gracias a la existencia de un cédigo comun.

Esta comunicacion se ve acompafiada por algunos otros elementos basicos que

estan presentes en esta interaccién que son (Agora, 2006):

a) Emisor: Quien transmite el mensaje asume este rol. En las campafas politicas

suele ser el candidato.

b) Mensaje: Conjunto de actitudes, conductas, ideas, propuestas dirigidas al
elector y su entorno. Incluye todo aquello que se dice y lo que no se dice como también

colores, formas, imagenes, etc.

c) Canales: Consiste en el medio de comunicaciéon masiva que se emplea
d) Receptor: Quien recibe el mensaje. En las campafas politicas este es el
elector.
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El conjunto de estos elementos pasa a crear lo que denominamos el sistema de la
comunicacion entre emisor y receptor, lo cual propicia mediante esta habilidad un
“intercambio significativo entre sistemas interactivos” (Garcia, 1989) y precisamente este
intercambio entre sistemas es el que se vive en el ambito politico con la comunicacién que
se presenta entre candidatos, partidos y la poblacién, por ello una de las vertientes donde
la comunicacién en todas sus formas es crucial es la comunicacidn politica. Laswell puede
ser considerado como el estudioso que llevo a cabo el primer escrito de comunicacidn
politica en el aino 1948, cuando realizd una investigacién de las técnicas de marketing
politico en tiempos de guerra y definié los términos que hasta la fecha encuadran la labor
en la comunicacién politica: emisor, mensaje, canal y receptor. Hasta el dia de hoy, estos
elementos contintan siendo pensados como centrales en el area de la comunicacién
politica, y constituyen el sustento del desarrollo teérico y metodolégico de este campo

(Laswell, 1948).

La politica es una actividad donde el bien publico gira en torno a la toma de
decisiones, por lo que la incidencia de la comunicacidn es necesaria para lograr un impacto
en los individuos a los que van dirigidas dichas decisiones transformadas en accién publica.
Por lo que, la comunicacion se da a dos niveles; primeramente, para obtener legitimidad, y,
en segundo término, para dar a conocer las resoluciones que tome la autoridad (Canel,

2006).

Por lo anterior, se genera un proceso de comunicacién de masas en el que los
ciudadanos son los receptores y los actores politicos los emisores, involucrados a través de
la comunicacion politica (Reyes, 2007). Los primeros estudios de comunicacion politica se
centraban en el andlisis del comportamiento electoral, para pasar después, en la mitad de
la segunda mitad del siglo XX, a analizar otros tdpicos, como los discursos politicos, el poder
de los medios para marcar la agenda de la opinidn publica. Finalmente, al término del siglo
pasado, estos estudios comenzaron a cubrir también debates politicos y temas de

marketing politico (Guerrero, 2003).
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Laswell puede ser considerado como el estudioso que llevo a cabo el primer escrito
de comunicacidn politica en el afio 1948, cuando realizdé una investigacion de las técnicas
de marketing politico en tiempos de guerra y definié los términos que hasta la fecha
encuadran la labor en la comunicacién politica: emisor, mensaje, canal y receptor. Hasta el
dia de hoy, estos elementos contintdan siendo pensados como centrales en el drea de la
comunicacion politica, y constituyen el sustento del desarrollo tedrico y metodoldgico de

este campo (Laswell, 1948).

Segun Canel (2006) la Comunicacion Politica se centra en cinco grandes temas: El
primero, trata de las investigaciones acerca del analisis de los mensajes, a los que recurren
los politicos y los medios de comunicacién en sus contenidos o sus recursos discursivos; el
segundo, se refiere al manejo de la informacidon en los procesos politicos o las entidades
politicas como mensajes electorales, influencia en los votantes, etcétera; el tercer topico es
todo lo referente a las acciones de comunicacion, contenidos visuales en diferentes
mensajes, organizacidon de eventos como homenajes, inauguraciones, etc. El cuarto tema
se centra en el manejo de los mensajes que emiten los medios de comunicacidn, que abarca
la elaboracidon de agendas tematicas y climas de opinién, la cobertura que obtienen las
instituciones politicas y, correspondencia entre los actores de los medios de comunicacion
y de la politica. Y, por ultimo, la quinta clase de estudio estd concentrado en el mensaje de
la comunicacion politica, haciendo referencia al efecto de los nuevos medios de

comunicacion, la incidencia de los medios en la ciudadania y en la participacién ciudadana.

Concretamente, Dader (2008) plantea una definicién que reune los conceptos
expuestos con anterioridad: “La comunicacion politica es la produccion, difusion e
intercambio de simbolos y representaciones cognitivas acerca de la politica, con la

consiguiente generacion de percepciones y reacciones sobre esa politica” (p. 3).
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2.2 Antecedentes de la Comunicacion Politica

Los avances tecnoldgicos, democraticos y sociales recientes han encaminado
a la Ciencia Politica a instituir una relacién mas estrecha con la comunicacién y los campos
concernientes con la informacion, las relaciones publicas y la mercadotecnia. Jamas como
en estos tiempos la mediocracia habia llamado tanto la atencion de manera tan
determinante: no hay hesitacion alguna del papel tan importante que han jugado los
procesos democraticos al sentar sus bases en las estrategias de comunicacién y al
aprovechar los medios masivos en toda su amplitud (Mazzolenni, 2010). Es una realidad
que la politica y la comunicacién arrastran -mas alld de su relaciéon en la academia- una
conexion estrecha, debido a que una se apoya de la otra para adoptar un sentido practico.
En otras palabras, el oficio de la politica precisa de los elementos de la comunicacién para
poder constituirse como acto y como practica (Canel, 2006; Dader, 2008). La génesis del
campo de la comunicacién politica nace a partir de la publicacién de la obra Political
behavior (Comportamiento politico), elaborada por Eulau, Elderlveld y Janowitz en el afio

1965, quienes consideran a la comunicacion politica como:

Uno de los tres procesos (a la par con el de liderazgo politico y las estructuras de
grupo) de intervencién por medio del cual se moviliza y transmiten las influencias
politicas entre unas instituciones gubernamentales formales y el ciudadano-votante.

(p. 20).

Aun cuando en sus comienzos la comunicacién tiene su identificacion como agente
conciliador, como el medio por el cual los poderes del estado pueden llevar a cabo su
interaccion con los individuos (y que en términos electorales podria comprenderse como el
vinculo necesario entre los candidatos y el electorado), éste ha tomado un extenso proceso
el que se obtenga reconocimiento como un campo de estudio con objetivos y objetos
determinados, y no solamente como una especialidad de investigacion carente de identidad
propia (Grestlé, 2005). En el criterio Canel (2006), dicha identidad vital para el area debe
instituirse desde la utilizacién de los términos, pues distingue de manera rotunda la

disimilitud entre “comunicacion politica”, referida como los fendmenos comunicativos que
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llegan a intervenir en los procesos del actuar politico. A contraposicion de la “Comunicacién
Politica”, con letras capitales, que entiende al drea como tal, y le dota de la calidad de area

de la academia cientifica y en camino a desarrollarse.

De acuerdo con lo antes mencionado, podemos denotar que la Ciencia Politica en
México y en el mundo ha pasado a generar una interconexién con otras areas o ambitos
gue en décadas anteriores no influian tanto como en la época moderna, es decir participan
activamente y con un gran impacto areas como lo son comunicaciéon, mercadotecnia,
disefio, etc. Debido a que las nuevas campafas electorales basan sus estrategias de
posicionamiento de los candidatos en procesos de comunicacién cada vez mas fuertes a fin

de llegar a un publico cada vez mayor.

Nunca como en esta época la mediocracia habia acaparado la atencién de forma tan
decisiva: no hay duda de que los procesos democraticos han sentado sus bases en las
estrategias de comunicacion y han explotado los medios masivos en toda su capacidad

(Mazzolenni, 2010).

Esta busqueda de lograr el posicionamiento de los candidatos y lograr una conexion
con la poblacién ha llevado a la generacion de nuevos mecanismos de comunicacién como
lo son “debates politicos, publicidad politica, contenidos visuales y textuales hasta el
estudio de los efectos en los ciudadanos; los mensajes informativos de los eventos politicos,

entre otros” (Marafién, 2017)

Este concepto tuvo sus comienzos tedricos a partir de la década de los cincuenta,
aungue se ha manifestado en la historia dela humanidad desde que el ser humano comenzd
a vivir en pequefias comunidades y a tener relaciones de poder en estas nuevas relaciones.
Se podria decir que la comunicacion politica es tan vieja como la politica (Wolton, 1998), ya
gue en estas primeras comunidades se daban relaciones de poder que necesariamente
utilizaban a la comunicacidon como medio en el cual se desarrollaba dicha relacion de poder.
El desarrollo de |a politica ha sido gracias, en gran parte, a la comunicacion que ha permitido
el desarrollo del Estado y todo lo que esto conlleva. En los procesos de convencimiento e

influencia en los diversos miembros de las comunidades, se ha visto a la comunicacidon
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siendo herramienta fundamental para hacer politica y asi aceptar o apoyar ciertos aspectos
sociales, econémicos y politicas que atafien a la comunidad completa. En los escritos de
Herddoto se encuentran relatos en los que explicaba la forma en que el rey obtenia
informacion de la poblacion. A través de informantes independientes, el rey se enteraba del
acontecer en su territorio, asi como la opinidn de los pobladores acerca de diversos temas.

(Reyes Montes, O “Quinn Perales, Morales y Gomez & Rodriguez Manzanares, 2011).

2.3 Conceptualizacion de la Comunicacidn Politica

La comunicacion politica se encuentra conformada por dos conceptos mayusculos
con cierta complejidad de tratar, la politica y la comunicacién. Por lo cual es preciso recalcar
que hay cuatro principales definiciones de comunicacion politica empleadas por varios

estudiosos del tema (Grestlé, 2005):

1. Concepcidn instrumental y reduccionista, que se fundamente elementalmente en
gue la comunicacion politica estd formada por el cumulo de técnicas y
procedimientos con los que cuentan los actores politicos para persuadir y manipular
la opinidn publica. Sin embargo, dicha acepcion disgrega comunicacion de politica
debido a que hace hincapié en su particularidad tecnocratico, tomando en cuenta a
la comunicacién como un instrumento para operar la imagen y, por ende, como
imagen a la politica.

2. Vision ecuménica, que conceptualiza a la comunicacién politica como un
procedimiento interactivo ligado a la transferencia de informacién entre los actores
politicos, los medios de informacién y la audiencia (Norris, 2000). Pese a que esto
supone un movimiento de la comunicacién sin cortapisas, tiene la dificultad de
atenerse a la idea de intercambio que conlleva una comunicacién con mayor
simetria que complementariedad, en otras palabras, todo ocurre comosi la igualdad
predominara en la ejecuciéon de los intercambios de comunicacion.

3. Concepcidén competitiva, abordada por Jay G. Blumber, que hace referencia a la

competicion para incidir y manejar por medio de los medios de mayor relevancia,
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las percepciones publicas de los principales sucesos politicos y de lo que se pone en
juego. Una batalla por el dominio de las representaciones de la colectividad,
acentuando el papel de lo cognitivo y simbdlico de los procesos politicos y haciendo
hincapié en el de los medios de comunicacidn.

4. Finalmente, la concepcidn deliberativa entrelaza la comunicacién y la politica con la
fascinacion tecnoldgica. Esto se refiere a que es en la tertulia, en la discusion publica
y colectiva, donde se hallaran las circunstancias para la democracia, incorporando a
toda la ciudadania. En otras palabras, dicha perspectiva esta relacionada al concepto

de democracia deliberativa (Grestlé, 2005).

Retomando lo anterior, las definiciones de comunicacién politica ya expuestas
tienen dos inclinaciones: en una se le otorga relieve a la politica y en otra ala comunicacién.
Estara a criterio de los investigadores y tedrico la utilizacion de la vertiente que se conciba
de la comunicacidn politica. Resulta obvio que lo politico conlleva lo social y la comunicacién
es, igualmente de manera obvia, un vinculo social. Los problemas de la misma forma que
las soluciones de un grupo o colectivo politico se confeccionan socialmente traspasandose
a las masas de manera directa e indirecta a través del uso de los propios ciudadanos o de

los medios de comunicacién (Marafion, 2015).

Los pioneros de la comunicaciéon como Lazarsfeld, Lewin, Hovland y Lasswell,
han dejado huella en la investigacion de la comunicacion politica. Segun Lozano (2007) el
primero se dedico al andlisis de los medios de comunicacién catalogados como masivos y
sus impactos en la situacion electoral. El segundo, abocd sus estudios en los problemas
comunicativos en los dmbitos de grupo. El tercero, en el proceder experimental en la
retdrica de persuasidony el Ultimo, se ocupd de la propaganda y las técnicas utilizadas en el
analisis de contenidos de los mensajes. Cabe destacar que Lasswell asimismo posee

reconocimiento por el enfoque comunicativo con suma de factores.

Durante las campafias politicas la comunicacién entre el candidato y electorado
mediante el mensaje debe de poseer dos elementos claves dentro de este que son la

claridad y credibilidad. Hablando del primer concepto este es fundamental debido a que
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por la indole de los temas a tratar en una campanfa politica la informacién relativa a las
propuestas del candidato estas deben de ser acopladas de tal manera que sean totalmente
entendidas por el electorado con el fin de mejorar la comprensién y con ello la retencién
del mensaje. El segundo punto clave es la credibilidad del mensaje lo cual resulta
fundamental dentro de la campanfia politica ya que el electorado necesita creer en lo que el

candidato sefala.

El mensaje muestra una serie de variantes las cuales suelen modificarse
dependiendo de la audiencia a la cual va dirigido como sefiala (Muraro, s/f) por ejemplo al
encontrarse en elecciones internas en el partido los mensajes usualmente estan centrados
a la lealtad del candidato y con esto buscan generar una legitimidad que le permita
representar al partido en las elecciones, esto mediante recursos de tipo simbdlicos y

estilisticos, con el fin Unico de darle un estilo al candidato y que este sea reconocido.

Otro cambio importante que se presenta en el mensaje estd dado por el cambio
entre una campafa local y las elecciones federales ya que es totalmente diferente en todo
sentido, incluido el ambito comunicacional se ve afectado por este factor debido a que se
tiene que generar una campaiia dirigida al electorado en su totalidad cuando se habla del
ambito federal y la clave en estas elecciones no es solo generar una campafia para
simpatizantes del partido sino también generar una campafia cuyo punto de enfoque sean
aquellas personas no afiliadas a algln partido politico o aquellas que muestran una
indiferencia notoria hacia la actividad politica del pais debido a que esta es la poblacién que

puede definir el rumbo de las elecciones.

Al momento de generar este cambio hacia una campafa nacional se debe de
modificar el tono con el cual se dirige la misma, debido a que se necesita pulir el discurso al
punto de perder el tono meramente partidario del mensaje e igualmente dosificar la
simbologia para evitar una sobresaturacién con la audiencia, esto a fin de lograr desplazar
el centro del discurso del partido en cuestion que representa el candidato y llevar a la
audiencia a observar la personalidad del candidato para que con ello los mensajes puedan

ser captados por sectores sociales que no pertenecen a algun partido dado que la poblacion
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sin definicion de tendencias politicas es la mas propicia a generar al ganador de las

elecciones.

Las campafias tienen su punto clave en hacer énfasis en temas como acabar la
corrupcion, reducir la pobreza, etc. Donde los grupos politicos se presentan como aquellos
elegidos para lograr obtener los resultados esperados por la poblacién, por tanto, si los
votantes logran generar una etiqueta politica hacia el partido o candidato con un tema en
cuestién es mas probable que la decision del votante se cargue del lado de un determinado

candidato y/o partido por lo cual la percepcion pasa ser clave en la decisién de voto.

Por ello la televisién ha pasado a ser un referente de los medios de comunicacién
masiva e igualmente esta ancla que mantiene la unién entre medios-politica debido a su
lugar actual como “mediador mas importante de nuestra vida social” (Arredondo, 1990) y
a que es el medio preponderante a través del cual se puede generar una conexién con la

mayor parte de la poblacién.

Este impacto de la televisidn se puso de manifiesto alrededor del aiio 1994 cuando
el Instituto Federal Electoral establecid la regulacién mediante monitoreos constantes a los
noticieros tanto de television como también de radio (Aceves, 2001) para evitar el apoyo
desmedido de los medios a un candidato o en concreto para crear contrapesos ante los
distintos abusos que se cometian en aquellos aifios en México. Con ello podemos
percatarnos del fuerte impacto que estaba adquiriendo la television en el ambito politicoy

que era el medio para explotar por parte de los candidatos.

Uno de los mayores avances en materia de comunicacién politica se pone de
manifiesto en las elecciones de 1994 con el primer debate nacional entre candidatos a la
presidencia, lo cual en su momento fue un gran “boom” para los medios de comunicacion
en la arena politica, teniendo un impacto tal que llevo a la participacion del 78% de los
ciudadanos registrados en el padrén electoral en las votaciones del afio antes mencionado

(Cordera et al, 1995)
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Un tema de mucha importancia es la connotacidon que se la da a la comunicacién
politica, como lo sefiala Muiiz (2015), es que en México la comunicacién politica posee
connotacidn negativa debido a que los medios buscan un encuadre no tanto basado en las
propuestas mostradas por los candidatos sino sobre una discusion de ganador-perdedor del
debate en cuestion. Lo cual queda demostrado en los debates presidenciales de afios
recientes y puede servir como un exhorto a generar cambios en la manera de realizar estos

eventos de suma importancia para que la poblacién defina su decision de voto.

2.4 Efectos de la Comunicacion Politica

Resultan de gran relevancia, para la comunicacidon politica, las corrientes de
desmovilizacidon y movilizacidén politica a causa del consumo de los diferentes medios de
comunicacion. Las relacionadas con la desmovilizaciéon son las teorias del videomalaise, en
donde se concluye que la exposicion a los medios de comunicacién, por parte de los
ciudadanos, genera sentimientos negativos hacia el sistema politico en el que se
desarrollan. La gran mayoria de los estudios se centran en la television, la cual aseguran
promueve el cinismo politico entre las personas, ya que su contenido se centré en los
conflictos entre actores politicos, y suelen ser demasiado negativas las noticias (Avery,

2009).

Por otro lado, la corriente de contraria afirma que el consumo de informacién
relacionada con los procesos electorales estd relacionado positivamente con el
comportamiento de los ciudadanos ya que incrementa las intenciones de ir a votar y el
interés de mantenerse informado de los acontecimientos (Weintraum & Pinkleton, 1999).
De la misma manera Pippa Norris (2000) demuestra mediante investigaciones en Reino
Unido y Estados Unidos de América, que el interés politico, conocimiento y eficacia politica

aumentan con el consumo de medios, apoyando su teoria del Circulo Virtuoso.

Existe evidencia hacia las dos corrientes tedricas de la influencia de los medios en

las actitudes de los ciudadanos. Sin embargo, es relevante agregar que uno de los aspectos
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de la desafeccidn politica, el escepticismo politico, puede llegar a beneficiar ala democracia,
ya que las personas que consumen la informacién de los medios se involucran con el
acontecer del sistema politica y buscan informacién, a pesar de no estar de acuerdo o a
favor de las decisiones que se tomen, ya que presentan niveles elevados de involucramiento

politico (Weintraum & Pinkleton, 1999).

Dentro del estudio de la comunicacion politica, hay corrientes tedricas que difieren
en cuanto a los efectos de los medios de comunicacién en la ciudadania. Actualmente, sigue
vigente la polémica sobre si los medios de comunicacidn generan mayor conocimiento,
involucramiento y participacion en los asuntos politicos por parte de los individuos, o si, por
el contrario, alimentan el cinismo y eventualmente el alejamiento de los ciudadanos en los
asuntos publicos (Guerrero, 2014; Muiiiz, 2019). Las teorias de desmovilizacién politica,
también denominadas teorias del malestar mediatico (media malaise), tienen sus origenes
en las aportaciones de Kurt y Gladys Lang en 1966 (Avery, 2009), pues fueron los primeros
en sugerir la relacion entre el consumo de canales informativos y el incremento de
sentimientos negativos hacia la politica (Schreiber, 2004). Varios afios después, Robinson
(1976) popularizo el concepto de videomalaise, refiriéndose a la habilidad de la televisién
para instigar en el cinismo politico, argumentando que la negatividad y el conflicto presente
en noticias de televisidn (especificamente de la cobertura de elecciones) quebrantaban la
confianza publica en el gobierno (Avery, 2009; Muiiiz & Maldonado, 2011). Asi, se plantea
que la desafeccidn politica nace de la cobertura de los medios de comunicacion. En estos,
se destacan escandalos politicos que influyen en la opinién publica, lo que tiene como
resultado el distanciamiento de los ciudadanos (Torcal, 2006). A este fendmeno, Cappellay
Jamieson (1997) lo denominaron hipodtesis de la espiral del cinismo. En ella, los autores
argumentaron que el contenido informativo de las campafias electorales se enfoca en el
juego estratégico a expensas de temas relevantes de politicay, a su vez, esto tiene efectos
negativos sobre las actitudes hacia la politica y la participacion electoral. Los autores que
defienden esta corriente sostienen que la cobertura medidtica fomenta el cinismo vy la
apatia en la ciudadania; que la exposicion a noticias de los medios de comunicacidn limita

el conocimiento politico, provoca desconfianza en los politicos y sus instituciones y reduce
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la movilizacion politica. Por ejemplo, Patterson (1994) argumentaba que las noticias
durante campanas electorales servian para crear una brecha entre los ciudadanos y los
candidatos, en vez de acercarlos. De igual manera, Cappellay Jamieson (1997) sugerian que
la manera en la que se presentan las noticias sobre politica activa el cinismo y evaluaciones
politicas negativas. Ellos encontraron que la cobertura de los medios de comunicacion
durante campanas electorales se centraba en los candidatos y su juego electoral, en vez de
asuntos de relevancia, y que esto generaba cinismo sobre politica y fomentaba un publico

descomprometido y desinteresado.

La mayoria de los estudios que defienden la propuesta del paradigma del malestar
mediatico establecen que la negatividad y el conflicto encontrados en la cobertura de
campaiias electorales, especificamente en las noticias televisivas, debilitan la confianza en
el gobierno. Esta postura argumenta que los medios de comunicacién han contribuido al
cinismo y la frustracién de los ciudadanos. Por ejemplo, Mutz y Reeves (2005) argumentan
gue la television incita la desconfianza, aunque reconocen que no es exclusivo de este
medio de comunicacion. Para los autores, resulta dudoso el hecho de que al leer sobre una
controversia politica en un periddico pudiera tener el mismo efecto negativo que

informarse sobre el mismo conflicto en la television.

Por su parte, en su estudio Pinkleton y Austin (2001) confirmaron que el consumo
de periddico se asocia con niveles mds bajos de cinismo politico. Por otro lado, también
existe literatura que plantea la concepcidn de la desafeccidn politica como una influencia
puramente negativa de los medios de comunicacion es inconcebible (Mufiiz & Maldonado,
2011; Rojas, 2006). En contraste al planteamiento del malestar mediatico, surgela corriente
tedrica de la movilizaciéon politica, en la que se sugiere que los medios de comunicacion
promueven el compromiso y la participacion politica. Dentro de este paradigma, se
encuentra la teoria del circulo virtuoso (Norris, 2000), que argumenta que el consumo de
los medios de comunicacién genera confianza politica. Esta teoria propone que las personas
gue son mas activas politicamente, mas bien, seran las que buscarany accederan a la mayor

cantidad posible de contenidos informativos para incrementar su informacién sobre la
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politica. Se propone que un ciudadano cinico y desconfiado no es necesariamente apatico

ni menos participativo politicamente.

Esta evidencia plantea que algunos aspectos de la desafeccién politica podrian
motivar mayor busqueda de informacion, representada por los altos niveles de
involucramiento (Austin & Pinkleton, 1999). Los autores argumentan que algo de
escepticismo en las noticias deberia ser considerado como algo sano en lugar de algo
preocupante. Por ejemplo, Austin y Pinkleton (1999) detectan en su estudio que el cinismo
hacia el sistema politico y el negativismo hacia el proceso electoral estaba asociado
positivamente con la eficacia del voto y sus intenciones para votar. De igual manera, Norris
(2000) encuentra, usando diferentes fuentes de opinidn publica de Europa y EUA, apoyo
por la teoria de circulo virtuoso en diferentes contextos. Por ejemplo, al observar que el
consumo de las noticias televisivas de Inglaterra y EUA se asociaban con mayores niveles de

interés politico, eficacia, y conocimiento.

Enresumen, a pesar de la existencia de efectos negativos en la exposicion de medios
en cuanto a confianza politica, también existe evidencia que sugiere la relacidon opuesta
(Mufiiz & Maldonado, 2011; Rojas, 2006). Asimismo, Austin y Pinkleton (1999) apoyan esta
perspectiva que algo de escepticismo en las noticias deberia ser considerado como algo
sano en vez de algo preocupante. Asimismo, hay evidencia que demuestra que algunos
aspectos de la desafeccidn politica podrian motivar mayor busqueda de informacién,
representada por los altos niveles de involucramiento (Austin & Pinkleton, 1999). Asi, se
sugiere que tal vez el escepticismo politico hace un bien al funcionamiento de la
democracia. Esta linea de investigacién sugiere que los medios de comunicacién provocan
un impacto positivo en la ciudadania, por lo que no tienen la responsabilidad, o ésta es
limitada, en la falta del compromiso politico que los ciudadanos pudieran tener. Mas bien,
los autores postulan que los medios de comunicacidn son un factor que potencializan la

movilizacién y el compromiso politico de los ciudadanos.

A partir de este planteamiento, resulta necesario sin embargo distinguir los

diferentes medios de comunicacion por los efectos que difieren entre cada uno de ellos. Se
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ha encontrado en diferentes estudios que el efecto de la teoria de videomalaise aplica
principalmente en el caso del uso de la television. De acuerdo con algunos autores, el
consumo televisivo propicia el cinismo y la desconfianza entre los ciudadanos por su
enfoque negativo en los aspectos de la vida politica (Luengo & Coimbra-Mesquita, 2013).
Por otro lado, se ha encontrado que cuando los ciudadanos se comprometen en la
busqueda de informacion es mas probable que usen los periddicos y la radio para aprender
sobre politica (Pinkleton & Austin, 2001). En cuanto al uso de las redes sociales, también
existe un debate en cuanto a sus efectos. Algunos autores argumentan que el impacto de
su uso es parecido al de la television, sin embargo, otros estudios consideran que “las
interacciones comunicativas a través de internet son complemento de las interacciones
personales y generan una mayor participacién politica” (Diaz & Muiiiz, 2017, p. 240). Otros
autores han tenido resultados similares. Tal es el caso del estudio de Yamamoto, Kushin, y
Dalisay (2017) en el que examinaron el rol de las redes sociales en el proceso de la
desafeccién politica para la campafia presidencial de Estados Unidos en el 2012. A pesar de
gue encontraron que la informacién que se obtenia sobre politica en los medios de
comunicacion intervenia en el proceso de la desafeccidn, el uso de los medios sociales

promovid la participacion politica.

De este debate, y de los estudios que se han realizado que apoyan ambos
antecedentes, se puede concluir que existe una convergencia entre ambas teorias (Rojas,
2006). Mas que opuestas, los paradigmas del malestar mediatico y la movilizacién politica
son complementarias debido a que se ha encontrado que el consumo de noticias esta
relacionado positivamente con la participacion politica, mientras que ciertas formas
masivas de entretenimiento y de consumo y/o contenidos de ciertos medios se relacionan
negativamente. Por esto, es adecuado sostener que los efectos negativos o positivos de un
medio dependen del contenido y de los usos especificos que le dan los ciudadanos (Muiiiz

& Maldonado, 2011; Rojas, 2006).
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Capitulo Ill. Uso Politico de Redes Sociales

3.1 Internet como Herramienta de Comunicacion Politica

Aunque la influencia de factores econdmicos, sociolégicos, psicoldgicos e histéricos
resultan criticos para el proceso electoral, la comunicacion es el factor que juega el rol mas
importante a la hora de elegir representantes. La comunicacidon ocupa el lugar entre las
aspiraciones del candidato y el comportamiento del electorado, pero también entre las
esperanzas del electorado y las acciones del candidato. Es a través de la comunicacién que
la campania politica se da a conocer y con ello el proceso de propaganda (Trent, Friedenberg

& Denton, 2011).

Tradicionalmente las campafias politicas han utilizado la televisién como el principal
medio para la difusion de mensajes, sin embargo, con el creciente uso del internet entre la
ciudadania, las campafias se han transformado y adaptado a los diversos canales que ofrece
este medio. De acuerdo con Percastre y Dorantes (2016), una campafia digital se define
como aquella en la que se llevan a cabo actividades para lograr objetivos politicos inscritos
a través de la World Wide Web. Estas actividades involucran las relaciones entre emisores
y receptores con los mensajes digitales a partir de su manejo en plataformas como son los
medios digitales y las redes sociales. Por otro lado, hacen una distincion de la campafia
hipermediatica en la que se hace una adaptacién de los contenidos para insertarse en las
innovaciones de las tecnologias digitales, creando de esa forma nuevas practicas
comunicativas dada la rapidez de transmision de la informacion y la interactividad con los
electores. Estos avances les permiten a los candidatos alcanzar una mayor visibilidad entre
la gran cantidad de posibles electores conectados a la red, invirtiendo una cantidad menor
de recursos que los necesarios para promocionarse en medios tradicionales (Trent, et al.,
2011). A pesar de las ventajas que ofrece el medio, la gran cuestion radica en la inmensa
cantidad de informacién puesta a la disposicidn de los votantes causando una imposibilidad
de consumir todo lo ofrecido y de esta manera puede que, fomente el conocimiento politico
sobre las diferentes propuestas que representan los candidatos en contienda, o bien puede

gue confunda al electorado (Percastre & Dorantes, 2016).
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Por otro lado, hacen una distincion de la campafia hipermediatica en la que se hace
una adaptacion de los contenidos para insertarse en las innovaciones de las tecnologias
digitales, creando de esa forma nuevas practicas comunicativas dada la rapidez de
transmision de la informacion y la interactividad con los electores. Estos avances les
permiten a los candidatos alcanzar una mayor visibilidad entre la gran cantidad de posibles
electores conectados a la red, invirtiendo una cantidad menor de recursos que los
necesarios para promocionarse en medios tradicionales (Trent, et al., 2011). A pesar de las
ventajas que ofrece el medio, la gran cuestién radica en lainmensa cantidad de informacién
puesta a la disposicién de los votantes causando una imposibilidad de consumir todo lo
ofrecidoy de esta manera puede que, fomente el conocimiento politico sobre las diferentes
propuestas que representan los candidatos en contienda, o bien puede que confunda al

electorado (Percastre & Dorantes, 2016).

Dentro de las innovaciones de estos medios, se tiene que la audiencia puede
responder a los mensajes por medio de las redes sociales, por lo que se exige una mayor
atencidn de los candidatos hacia estos medios para dar la sensaciéon de que se esta llevando
a cabo una comunicacidn interpersonal. No obstante, tomando en cuenta que estos medios
se restringen, principalmente, al texto y los graficos, es posible que alguien mas controle las

paginas del candidato (Trent, et al., 2011).

La web 2.0 se diferencia de su antecesora, la web 1.0, en que los receptores tienen
el poder de convertirse en emisores de los mensajes, esto es, que los receptores pueden
crear su propio contenido en redes sociales como YouTube o Twitter. Este ultimo medio, se
usa para compartir textos de maximo 140 caracteres a la manera de un microblog o
nanoblog. Estos textos son recibidos instantdneamente por seguidores que se han suscrito
al perfil de quien emite el mensaje (Crespo, Garrido, Carletta & Riorda, 2011). Estos textos
pueden provenir de individuos que comparten impresiones personales, de medios de
noticias que cubren eventos en vivo, de empresas que anuncian productos o de
organizaciones que comparten informacion. Para las campaias politicas, les sirve a los
candidatos para mostrarse cercanos a sus partidarios y dar la impresion de una
comunicacion personal y auténtica (Trent, et al. 2011). Los politicos se pueden liberar del
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poder mediador de la televisién o la prensa para comunicarse, sin filtros, con su audiencia.
De esta manera, los politicos pueden compartir sus opiniones y recibir los comentarios de
sus seguidores, aunque esta comunicacién puede que no alcance la atencién de votantes
no convencidos (Zamora & Zurutuza, 2014). De hecho, los mensajes publicados por los
politicos en Twitter, pueden ser la fuente de informacidon para generar el contenido

noticioso de la prensa (Crespo et al., 2011).

3.2 Twitter en la politica

Si bien Twitter permite una comunidad interactiva de mensaje a través de la
retroalimentacién, también es posible mantener la comunicacion unidireccional tipica de
los medios tradicionales. Asi, un politico puede tener tantos seguidores sin necesidad de
seguirlos de vuelta, habilitando el sistema uno-a-muchos (Slimovich, 2016). De hecho, se ha
comprobado que los politicos rara vez utilizan Twitter para mantener una conversacion con
sus seguidores, mas bien lo utilizan para difundir informacién de eventos politicos y para
dar a conocer sus opiniones con un enfoque determinado o en cierto encuadre
dependiendo de lo que quieran comunicar, poniendo en duda la naturaleza igualitaria de

este medio social (Zamora & Zurutuza, 2014).

El sitio de microblogging, Twitter, fue lanzada en el afio 2006 por Jack Dorsey,
aunque popular desde marzo de 2007, y con mas de 326 millones de usuarios alrededor del
mundo. La brevedad de los mensajes, junto con la rapidez y sencillez con la que se emiten

y reciben los textos, son de las cualidades principales que tiene Twitter (Islas, 2010).

A partir de la campafia que Barack Obama llevé a cabo en esta red durante la
campafa presidencial de 2008, se han realizado diversos estudios sobre cémo los
candidatos utilizan dicha plataforma para hacer llegar sus mensajes a los votantes
(Harfoush, 2010; Hendricks & Denton 2010; Beas, 2011; Ammann, 2010; Williamson, 2010;
Jungherr, 2010; Maarek, 2011; Holotescu, Gutu, Grosseck & Bran, 2011).

En un estudio planteado por Rodriguez Andrés y Urefia Uceda (2011) elabora un
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listado de caracteristicas Twitter que permiten que sea utilizada como una plataforma

central en las campafias politicas en distintos paises:

En primer lugar, sefialan que, sin importar la edad de los candidatos, el uso de la
plataforma es una sefial de modernidad, ya que, a pesar de no ser una herramienta nueva,
sus caracteristicas distan mucho de las campafias electorales tradicionales. Y aun sin llegar
a comprender el funcionamiento, o la interaccion que se pudiera lograr con dicha
herramienta, se ha convertido en uno de los pilares necesarios para poder conformar las

plataformas politicas-electorales rumbo a las elecciones.

Como segundo punto sefialan que Twitter permite a las candidatas y candidatos el
didlogo con la ciudadania. Anteriormente, el proceso de comunicacién politica tradicional
consistia en que el partido o el candidato transmitian sus mensajes a través de television,
prensa o radio, sin recibir retroalimentacién de manera directa e inmediata, asi el Gnico con
voz durante este proceso de comunicacion era el candidato, dejando a la ciudadania como
mera receptora de estos mensajes. De acuerdo con Urefia, “las reglas del juego han
cambiado, ahora el concepto clave es la conversacion. El votante ya no sélo escucha, sino

gue también habla” (2011: 31).

En tercer lugar, a pesar de que Twitter no es la red social mas utilizada por los
internautas, el valor cualitativo que aporta a la discusion y al debate publico es de relevancia
para el desarrollo de las campafas politicas. Esto quiere decir que no solo la cantidad de
personas que siguen a los partidos politicos y/o a las candidatas y candidatos, es relevante
para considerar este medio de comunicacién, por las caracteristicas de los usuarios y de la
forma en que se comunica dentro de la red social, la formacion de lideres de opinién puede
generar apoyos a las campafias. La facilidad con que cualquier usuario puede ser escuchado
no solo por candidatos, sino por la ciudadania en general, permite que estos lideres de
opinién puedan incidir tanto en el debate publico, coémo en la agenda de las campanas

electorales.

En cuarto peldafio mencionan que Twitter también puede ser utilizado como una

herramienta de comunicaciéon interna para las campafias electorales. A través de esta
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plataforma, el candidato y/o sus coordinadores de campafia pueden hacer llegar los
mensajes a los simpatizantes, militantes y/o seguidores de manera directa y coordinada.
Anteriormente se realizaba a través de manuales, luego por fax, correo electrénico y SMS,
lo que permitia que ciertos lideres locales pudieran acceder a esta informacidn para poder
promovery llevar a cabo acciones a favor de la campafia. Con Twitter, esta misma dinamica
puede ser llevada a los militantes de manera directa, pudiendo socializar de manera masiva
esta informacidn, y asi, tener a los activistas con informaciéon mds renovada y actual de lo

gue la campana pretende.

Por lo general, el framing ha sido utilizado para examinar los mensajes de los medios
de comunicaciéon tradicionales, sin embargo, las nuevas plataformas como Twitter y
Facebook también pueden ser analizadas de la misma manera, ya que un emisor estd
encuadrando la informacidn que quiere hacer llegar a sus seguidores o amigos dentro de
estas redes sociales. De esta manera, es que se han analizado diferentes sucesos, a través
de la informacion compartido en redes sociales, como la primavera arabe y otros

movimientos sociales de grandes dimensiones (Lim, 2012).

3.3 Redes Sociales en campaiias electorales

En el proceso electoral mexicano, existe las campanas electorales que son un
periodo de tiempo en que los candidatos buscan el voto de los ciudadanos a través de
presentaciones en diversas alternativas de comunicacién, las cuales pueden llegar a ser el
factor decisivo para el resultado final de la eleccién (de la Mota, 1995). Las formas
tradicionales de promocion siguen presentes en estas campanas, tales como discursos,
ruedas de prensa, publicidad, folletos, encuentros directos, etc. Después del auge de la
television y los timidos inicios del internet en la década de 1990 y principios del nuevo siglo,
los nuevos medios, como las redes sociales, ofrecen una nueva gama de posibilidades a los
candidatos y a los partidos politicos, para ponerse en contacto con sus votantes (Canel,
1998). “Los candidatos crean sus propias paginas para estos sitios web [Facebook y Twitter],

con mensajes especiales que la campana actualiza periddicamente, si no todos los dias. El
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ndmero de ‘amigos’ o ‘seguidores’ vinculados a cada pdgina, a menudo de cientos de miles,
se convierte en un mensaje de ‘campana’ predominantemente sdlo para los visitantes
habituales en estas paginas” (Pollard, Chesebro y Studinski, 2009: 584). Twitter se ha
convertido en una herramienta que permite a candidato entablar una comunicacién directa
con los ciudadanos, sin que los medios de comunicacién funjan como intermediarios, por lo
gue los medios tradicionales ya no son los Unicos que encuadran la informacién relacionada
con las campafias electorales, sino los actores politicos que de primera mano hacen llegar

la informacién al receptor final.
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Capitulo IV. La Teoria del framing

4.1 Antecedentes de la teoria del framing

De acuerdo con Adrevol-Abreu (2015), un frame o encuadre, se define como “un
proceso en el que se seleccionan algunos aspectos de la realidad, a los que se les otorgara
un mayor énfasis o importancia” (p. 424), esta seleccion se realiza a partir de los esquemas
mentales, frames, que comparten los comunicadores -los periodistas en particular- y los
receptores y que permiten el entendimiento eficaz del mensaje transmitido. Estos
encuadres sirven para comunicar en poco tiempo y espacio una historia de forma sensata,
simple e interesante. Muiiiz (2011), sostiene que los encuadres sirven para organizar el
discurso noticioso y poder ser interpretado, a partir de patrones cognitivos, interpretativos
y selectivos. Gaitan, Pifiuel y Aguila-Coghlan (2016), mencionan que los medios de
comunicacion imponen los frames o marcos interpretativos de sus discursos, pero también
proveen de los marcos de referencia para que la audiencia pueda interpretar y debatir el
contenido. Muiiiz (2011), sefiala que los periodistas realzan ciertas caracteristicas de la
noticia que permiten compartir su punto de vista a la audiencia para que ésta pueda definir
el problema, lo interprete, lo evalie moral y finalmente pueda dar una recomendacién para

la solucion del problema.

El Framing es un proceso por medio del cual los actores politicos definen los temas
para las audiencias, ya que resaltan algunos aspectos de la realidad de acuerdo con su
evaluacion o interpretacion de esta realidad (Hanggli & Kriesi, 2012). Estos encuadres han
sido definidos como los esquemas mentales que facilitan el procesamiento de la

informacidn en la vida cotidiana de las personas (Goffman, 1974).

En la elaboracidn de textos comunicativos, el proceso de encuadre o framing sirve
para seleccionar algunos aspectos de la realidad que se quieren resaltar y otros que son
olvidados o excluidos del mensaje para evitar que se ponga atencién en ellos (Entman,

1993). El contexto cultural en el cual se estan analizando los mensajes es de importancia
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para delimitar el tema y asi exponer solo los aspectos que se desean resaltar y suelen ser

los que reflejen las normas y valores dominantes de una sociedad (Goffman, 1994).

4.2 Origen de la Teoria del Framing

La denominada Teoria del framing arrastra una extenso historial. En un principio,
nace en el campo de la psicologia y después se desplaza al entorno de la sociologia
interpretativa, fundamentada en la hermenéutica, en otras palabras, en la accion de
decodificar los mensajes que alcanzan a un receptor (Entman, 1993). En el afio 1923,
William Isaac Thomas instaurd en sus investigaciones la idea de “definicién de la situacion”
haciendo referencia a que las situaciones entendidas como reales si lo son, pero en sus
consecuencias (de Erice, 1994, p. 3). Lo anterior se refiere a que la realidad lo es de acuerdo
con las exégesis que realizan los individuos de ella. Thomas (1972), contempla previo a
efectuar una accién, los individuos llevan a cabo un escaneo o idea de la situacion con la
gue lidian, examinando de acuerdo con actitudes y contenidos anteriores. Asi que, las
personas no corresponden de manera directa a los hechos objetivos, Unicamente lo hacen
a su manera interpretarlos. Desde luego, la hermenéutica con la que se aborde el hecho
recae en los contenidos normativos y sociales de la persona que recibe la informacion de la

realidad o situacion, determina su respuesta.

A pesar de la gran aceptacién que ha tenido la teoria del framing en las Ciencias de
la Comunicacidn, su origen se remonta a otras areas del conocimiento como la sociologia y
la psicologia, en dénde las hipdtesis planteaban como es que las personas organizaban la
informacidon que recibian y la que emitian de acuerdo con diversos factores culturales
(Sadaba, 2001; Scheufele y Tewksbury, 2007; Vicente Marifio y Lépez Rabadan, 2009). Se
sugiere que las personas, ante los mensajes que actian como estimulo en el ambiente,
responden de acuerdo con conocimientos y comportamientos previos, por lo que esta
respuesta no va a ser de acuerdo con estos estimulos, sino a todo el bagaje de informacién
gue se tenia con anterioridad, dificultando la toma de decisiones objetivos de acuerdo con

el estimulo que esta recibiendo.
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En el dmbito de la sociologia, el término framing tiene sus cimientos en tres escuelas:
la Escuela de Chicago, la ethometodologia y la fenomenologia. En primera instancia, en
Chicago figuran académicos como Robert Park, Albion Small y George Mead, y resurge mas
tarde con Herbert Blumer y sus trabajos sobre el interaccionismo simbdlico, el cual se
focaliza en que el hombre basa su accionar segln a lo que representan las cosas para si

mismo. De esta forma, la acepcidn de las cosas emerge de la interaccion (Joas, 1990).

Por otro lado, en la fenomenologia distingue a la vida diaria como una realidad
suprema, procediendo de una actitud natural. Las personas asumen la realidad hasta que
la duda los lleva en direccién a otras realidades multiples que contienen distintas reglas y
distintos valores, situando como ejemplo la ciencia (Schutz, 1962). Dicha nocién
fenomenolédgica del framing fue defendida por Schutz, Berger y Luckmann. Quienes sefialan
que la vida diaria es una realidad interpretada por ser humano, socialmente construida,
fruto de las abstracciones individuales de cada sujeto y al mismo tiempo, comunes a través
del consenso de los significados. Por lo tanto, de acuerdo con este concepto, el ser humano
mismo es un producto de la sociedad, pues asimila qué significa la realidad social, sus

procesos y sus instituciones (Berger, & Luckmann, 1983).

Dentro de los estudios de Comunicacion, la Teoria del Framing ha sido utilizada para
explicar como es que los medios de comunicacién tratan la informacién que presentan a la
audiencia, sin embargo, esta teoria nos permite analizar el contenido de los mensajes de
otros actores sociales, tales como los politicos ya que nos permite analizar el contexto

sociocultural en el que se desarrolla el mensaje enviado (Pany Kosicki, 2001).

Por lo anterior, la opinién publica sufre los efectos no sélo de los medios de
comunicacion tradicionales y sus encuadres, sino ahora con la facilidad con la que partidos
politicos y sus actores tienen acceso a plataformas de comunicacidn en la que pueden
establecer sus encuadres sin intermediarios, también la informacién tratada por los actores

politicos en la busqueda de un cargo de eleccidon popular, por lo que el andlisis de los
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mensajes de los politicos durante las campafias se convierte en una herramienta

determinante en cualquier sistema democratico (Valera, 2014).

4.3. El framing: identificacion de encuadres y sus efectos

Para que los encuadres alcancen la importancia para ser analizados deben de tener
cuatro caracteristicas: debe de poseer caracteristicas conceptuales y linglisticas de facil
identificacion, debe de poder observarse dentro del objeto que se esté estudiando, deben
de ser distinguibles uno del otro y deben de ser reconocidos por otras personas (Cappella

& Jamieson, 1997; De Vresse, 2005).

Chihu (2010) denota que la conceptualizacién de framing en el area de la
comunicacion politica, pueda ser utilizado de forma particular: “Para designar el proceso a
través del cual una fuente (una noticia en medios como los periédicos o la televisién, o
quizds una persona en lo particular) define el problema de fondo que subyace en un
problema politico particular y subraya un conjunto de consideraciones relacionada con ese

tema” (p. 181).

Las acepciones al respecto del concepto de los frames y el framing son precisas y
puntualizan la importancia de su funcionamiento, tanto de cdmo se construyen como de la
manera en que influyen en el publico. No obstante, estudiosos como Anderson (2000)
mencionan que tanto en la aproximacidn tedrica de esta perspectiva, como en sus las
posibles maneras utilizarse en la comunicacién politica y demds campos, se ha obviado el
analisis de como funcionan los encuadres cuando muchos de ellos se contraponen al
interior de los distintos discursos a los que las personas se enfrentan en su diario vivir,
“puesto que en el verdadero debate politico, la gente es expuesta a mas de un argumento
y los opositores a menudo usan framings que compiten para ganar el apoyo publico” (p. 2-

3).
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Existen cuatro pasos para poder identificar estos encuadres (Chong & Druckman,
2007): reconocer los asuntos o problemas a los que se refiere el texto, identificar las
actitudes hacia dicho asunto, realizar una lista de encuadres de manera inductiva para
realizar un libro de cdédigos y posteriormente medir su presencia, y el ultimo paso

seleccionar fuente y tiempo de medicion.

Para distinguir encuadres de manera inductiva existen 5 maneras (Matthes &
Kohring, 2008): el hermenéutico, el linglistico, el holistico manual, asistido por

computadora y el analisis de conglomerados.

Por otro lado, los efectos de framing en los receptores de los mensajes tiene que ver
con ciertos aspectos individuales como la interpretacion de la realidad y el entorno social,
por lo que los mensajes que son enviados por los medios de comunicacién no siempre
tendrdn el efecto deseado. No es lo mismo la atencidn que se tenga a los medios de

comunicacion, que los efectos que éstos puedan generar (Kinder, 2007).

La interpretacion personal puede ser modificada o alterada por los encuadres a los
gue se ha sido expuesto, aunque de ninguna manera, éstos podran hacer desaparecer esa
interpretacion personal, por lo que los encuadres pueden llegar a modificar ciertos aspectos
de la comprensién de la realidad de las personas, pero no pueden llegar a alterar por
completo o anular la manera en que las personas reciben y codifican la informacién recibida

(Rhee, 1997).
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Capitulo V. Actitudes y Comportamiento Politico

El estudio de las actitudes politicas permite analizar cdmo es que las personas
pueden tomar ciertas decisiones respecto al ambiente politico que les rodea (Kuschick
Ramos, 2009). El auge de estos estudios y analisis fue a partir de 1940 en Estados Unidos,
y surgieron diferentes visiones y escuelas a partir de los elementos que se consideraban

eran los mas fuertes en la incidencia de del comportamiento electoral de la ciudadania.

Existen tres grandes paradigmas que explican cdmo es que las personas se
comportan politicamente, en especifico, durante los procesos electorales. El primero de
estos es el modelo socioldgico en el que el principal precursor el Paul Lazarsfeld. El segundo
modelo el de la Escuela de Michigan o el psicosocial dirigido por Angus Campbell, y
finalmente, el de la Economia Politica, como vertiente electoral de la teoria de la Eleccion

Racional, arraigadas en los estudios econédmicos (Montecinos, 2007).

El primero de estos modelos, el socioldgico, nace a partir de la identificacion de
factores sociales que influian en la decision de la ciudadania para elegir a cierto partido
politico y/o candidato. A finales de la década de los 40’s en Estados Unidos, a través de una
serie de encuestas realizadas en el proceso electoral de 1948, los investigadores
encontraron que las caracteristicas sociales de las personas eran las principales variables
qgue influian en el comportamiento electoral de las personas, es decir, la clase social, lugar
en donde vivian, la religidon y el entorno social que los rodeaba (Criado, 2003). Esta escuela
de comportamiento politico mencionaba que la decisién del voto de las personas
dificilmente seria influenciado por cuestiones ajenas a estos elementos, que dado su
estabilidad, generaban votantes que permanecian apoyando al partido politico que mas se

acercaba a su entorno.

El modelo de Eleccidn racional hace una analogia del sistema politico-electoral con
la de un mercado de bienes y servicios. El elector elegird el mejor “producto” disponibles,
ya que a través de un procesos racional escogera la opcidon que le ayude a generar un mayor

beneficio en sus objetivos personales. Se considera al elector o al ciudadano como un
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consumidor dentro del mercado electoral, en el que hard una elecciéon de acuerdo con el
analisis de los costos-beneficios que obtendria por apoyar a cierto partido politico y/o
candidato. Por un lado, podriamos encontrar los beneficios monetarios, como podria ser
reducciéon de impuestos, cancelacidén de costos en procedimientos administrativos y demas
similares. Por otro lado, se encontraria en que tanto consideraria el elector que su voto
pueda influir en el resultado de la eleccion. Cuando se considera que existe un puntero
claro, y que existen pocas posibilidades de ser alcanzado por sus contrincantes, el elector
elegiria no asistir a votar por que la suerte de la eleccién estaria echada, es decir,
practicamente se tendria a un ganador o ganadora de la eleccién y no tendria que perder

tiempo, dinero o esfuerzo en asistir a las urnas el dia de la eleccion.

La tercera escuela clasica de comportamiento politico es de la Universidad de
Michigan, en la que se establece que son las actitudes politicas las que tendran un mayor
impacto en la decision final del ciudadano en su actuar dentro del sistema politica, incluido
la decisidn de asistir a votar o no. En un estudio realizado en 1952 en |a eleccién Presidencial
de Estados Unidos, se encontré que existian 3 actitudes que influian de manera mas
preponderante en la decisién individual del voto por parte del elector: simpatia por el
candidato, actitud frente a debates electorales y la identificacion partidaria. Parte
importante de este modelo es el estudio de la Comunicacidn Politica, ya que la informacion
guese generaba enlos medios de comunicacion era relevante en el nivel de dichas actitudes

politicas.

El impacto que tienen los medios de comunicacién en la generacién de posturas y
opiniones ante el mundo politico ha sido ampliamente estudiado desde la comunicacidn
politica. Los medios de comunicacion permiten que el Estado mantenga un compromiso
politico con la ciudadania (Garcia-Luengo & Maurer, 2009). Al tener un alcance muy
amplio, los medios de comunicacién pueden influir y componer los temas que estaran en
la opinidn publica y asi incidir en la formacidn de actitudes politicas de las personas (Rojas,

2006).
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Las actitudes politicas de los ciudadanos se crean a partir del contacto que tienen
con el sistema politico en el que se desarrollan, y se puede observar tanto en sucompromiso

politico como en sus niveles de desafeccion politica (Torcal, 2005).

5.1 Interés Politico

El interés politico es una de las muestras mas importantes de las actitudes politicas,
ya que sin éste el ciudadano no podrds saber qué es lo que ocurre a su alrededor dentro del
sistema politico. Los niveles de participacion estdn ligados al nivel de interés de las
personas, en donde se ha demostrado que, a mayor interés, mayor serd la participacién de

los jévenes (Matias, Damian, Quintero, Serna, & Torrején, 2012).

El interés hacia la politica, segun Van Deth (1990), tienes tres niveles: subjetivo,
importancia atribuida a la politica y relevancia atribuida a la politica. Sostiene que para
gue los ciudadanos conozcan el sistema politico en cual se desarrollan, es necesario que
tengan un nivel minimo de interés. También menciona que en los estudios sobre opinidn
publica se ha establecido que el interés en la politica se utiliza en los esquemas que unen

los factores sociales y psicoldgicos a las actitudes politicas y conducta.

5.2 Eficacia Politica

El sentimiento de eficacia politica fue definido por Campbell como el conjunto de
percepciones y actitudes que poseen las personas al respecto de la politica usualmente, y
propiamente acerca de sus aptitudes para influir sobre la misma. En consecuencia, la
ciudadania con altos niveles de eficacia politica siente tener la capacidad de entender el
ambiente de la politica, entendiéndose como un actor con esa suficiencia para influir en la
politica por medio del voto y teniendo en consideracién que el sistema es propenso a tomar
en cuenta sus necesidades y demandas. Comprende que el sentimiento de eficacia politica

tiene una estrecha relacion con la confianza en las instituciones politicas y el grado de
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participacién politica (Wolfsfeld, 1986).

Entendemos por eficacia politica “el desempefio real, en la medida en que el sistema
satisface las necesidades basicas del Gobierno, tal como la gran mayoria de la poblaciény
los grupos poderosos contenidos en ella (...) las encaran” (Lipset, 1967). Debido a ello, la
eficacia politica ostenta un caracter objetivo e instrumental: el sistema opera
correctamente y de igual manera sus instituciones. Los textos en la materia distinguen entre
dos clases de eficacia politica: la eficacia politica interna y la eficacia politica externa. La
eficacia politica interna es aquella percepcion de la ciudadania de poder incidir o influenciar
en la toma de decisiones de las propias instituciones de su gobierno. Por otro lado, la
eficacia politica externa es aquella percepcion de la ciudadania en la cual las instituciones
gubernamentales valoran sus intereses y los representan; es ese sentimiento de los
ciudadanos que se ven representados por estas instituciones, digase, gobernantes,

legisladores o partidos politicos.

De acuerdo con Almond y Verba (1963, p. 253), “el sentido de la capacidad de
participar en politica parece incrementar la legitimidad del sistema y conduce a estabilidad
politica.” Los textos referentes a la eficacia politica hacen una separacidon entre dos
métodos basicos: externa (la creencia de una persona de que el gobierno responde a sus

necesidades) e interna (la creencia de que puede participar eficazmente en la politica).

La eficacia politica externa refleja el sentido de los individuos de que pueden influir
con éxito en los asuntos publicos y en las decisiones gubernamentales. Por lo tanto, es
importante entender como se desarrolla. La eficacia politica externa se asocia con la
confianza y la participacién en los asuntos publicos, y que el cinismo se asocia
negativamente con la eficacia externa. Debido a que la busqueda de informacién mejorada
es necesaria para que los individuos desarrollen eficacia, la supuesta relacion negativa del

uso de los medios con el cinismo parece problematica (Pinkleton et al, 2012).
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5.3 Desafeccion Politica

El sentimiento de desafeccidn politica se crea a partir del distanciamiento con el
sistema politico, en donde los asuntos publicos son percibidos como algo lejano, sin
importancia ni sentido, ya que se percibe una incapacidad para influir en dicho sistema y

gue éste, a su vez, responde a las demandas que le plantea la ciudadania (Torcal, 2005).

En un estudio realizado por Pinkleton y Austin (2001) se logré establecer un vinculo
entre la desafeccidn politica y los medios de comunicacidn. La confianza en la prensa, como
fuente de informacion, y el cinismo politico tenian una correlaciéon negativa, ya que las
personas que consideraban el periddico como informacién confiable sobre el acontecer

politico eran menos cinicas.

5.4 Cinismo Politico

El cinismo politico por lo general se atribuye a la insatisfaccidon con la cobertura de
los medios. El cinismo se refiere a la falta de confianza y al sentimiento de desconfianza
hacia el sistema politico, los funcionarios del gobierno y las instituciones relacionadas,
incluidos los medios de comunicacion (Pinkleton et al, 2012). Cappella y Jamieson (1997)
afirmaron que los politicos utilizan el conflicto para atraer la atencion de los medios.
Consistentemente, la informacion negativa sobre el gobierno y la politica produce cinismo
entre los miembros de la poblacidn, lo que frena el uso de los medios de comunicacién de
los asuntos publicos, disminuye la participacidn en las elecciones y reduce la participacién
de los votantes. La investigacion respalda la teoria de que cuando los ciudadanos son
cinicos, se distancian de los asuntos publicos y pueden negarse a participar en la
participacidén civica (Pinkleton et al, 2012). Cuando esto ocurre, los ciudadanos cinicos se
cierran a si mismos de muchas fuentes de informacién potencialmente utiles sobre el

gobiernoy los asuntos publicos.

5.5 Escepticismo Politico
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Las deficiencias en la satisfaccién de los medios no se relacionan solo con el cinismo.
Una disposicidn alternativa al cinismo es el escepticismo, que también evalla la evaluacion
critica de los individuos de las fuentes de informaciéon de asuntos publicos, incluidos los
funcionarios electos y los medios de comunicacidn, pero que tiene un propdsito beneficioso
en lugar de uno debilitante. Si bien el escepticismo es paralelo al cinismo al reflejar una la
falta de satisfaccion en el gobierno y los medios de comunicacion, el escepticismo es una
respuesta constructiva a los errores politicos y los medios de comunicacién de los asuntos
publicos, lo que representa una postura critica pero abierta hacia los medios de
comunicacion y los politicos.31 Los académicos sugieren que el escepticismo contribuye asi
a mejorar la busqueda de informacién en lugar de reducirla. Busqueda de informacién y

desconexion civica (Pinkleton et al, 2012).

Las personas con elevados niveles de escepticismo se caracterizan por la
incredulidad hacia todo lo relacionado al sistema politico, pero no lo repelen (Yamamoto &
Kushin, 2014), de ahi que el escepticismo no se considera como una caracteristica negativa
de la desafeccidn politica en contraste con el cinismo que refleja una falta de compromiso

y desconfianza (Austin & Pinkleton, 1999).

5.6 Apatia Politica

Rosenberg (1954) la define como la indiferencia y falta de actividad hacia todo lo
relacionado con lo politico. Mientras que Chen (1992) menciona que la ausencia y lejania
de participacién politica, asi como la falta de preocupacién hacia lo que acontece en el
sistema politica es apatia politica. En relaciéon con los medios de comunicacion, se ha
demostrado que los ciudadanos satisfechos con el contenido de los medios de
comunicacién son ciudadanos que se van a interesar y van a participar politicamente

(Pinkleton et al, 2012).
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Capitulo VI Estudio I: Andlisis de Contenido de las cuentas de Twitter de los

candidatos a la Presidencia.

6.1 Introduccion

En este capitulo se presentan los resultados del analisis de contenido para cumplir
con el primer objetivo general de la tesis, identificar los encuadres que utilizaron en Twitter
los candidatos a la Presidencia de México durante la contienda electoral de 2018. Para el
analisis de los mensajes durante la campafia electoral de los candidatos a la Presidencia de
México en 2018 en Twitter se utilizd el analisis de contenido, el cual Neuendorf (2002)
define como el estudio de una muestra de textos de acuerdo con una serie de categorias
previamente establecidas en la que se obtendran datos de manera sistematica de acuerdo

con el objeto de estudio.

Como consecuencia de dicho andlisis se obtendrd informacién que se puede
cuantificar y sobre la cual se podran hacer diferentes andlisis estadisticos para comprobar
o desechar las hipdtesis establecidas con anterioridad, asi como contestar a las preguntas
de investigacidn que se plantearan a continuacién. Esta técnica de investigacién también
permite analizar la informacién a la cual estd expuesta la poblacidn, y asi tener la posibilidad
de evaluar los mensajes que se dan en los procesos de comunicacién masiva (Martinez,
2006). Para poder lograr de manera exitosa dicho analisis se requiere especial atencion en
ciertos aspectos como la correcta operacionalizacidon de las categorias y la seleccion
adecuada del medio a través del cual se transmite el mensajey, que también, se convertira

en la unidad de analisis de la investigacion (Berelson, 1952).

De acuerdo con Bardin (1996) el analisis de contenido no es una técnica que permita
solo describir la informacidn que presenta el mensaje que se estudia, sino también permite
hacer inferencias de acuerdo con lo observado y lo analizado en la muestra. En este caso, la
utilizacién de esta herramienta permitira conocer el contenido de los mensajes via Twitter

de los candidatos a la Presidencia de México, y, ademas, permitira identificar de manera
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inductiva la construccién de encuadres en estos mensajes mediante el andlisis de

conglomerados jerarquico (Matthes & Kohring, 2008).

6.2 Hipotesis y preguntas de investigacion

A continuacion, se plantean las hipotesis y preguntas de investigacion respecto a los
mensajes empleados por los candidatos a la Presidencia de México durante la campafia
electoral de 2018 en la red social Twitter. Los mensajes de los candidatos en esta plataforma
pueden ser analizados de acuerdo con su intencién de promover valoraciones o juicios hacia
ciertos temas a través de la narracién de la realidad con elementos que no tienen que estar
de manera explicita en el contenido de la informacién (Zamora, Sdnchez & Martinez, 2017).
En la actualidad se ha encontrado sélo literatura que de testimonio de encuadres genéricos
utilizados por candidatos durante una campafa electorales en redes sociales (Zamora,
Sanchez & Martinez, 2017), sin embargo estos encuadres a pesar de ser los mejores para
hacer estudios comparativos, no permiten hacer un andlisis a profundidad de la manera en
gue las estrategias politicas de los candidatos son tratadas debido a la generalidad de los
estilos y retéricas que los andlisis permiten (Rodelo & Muiiiz, 2018). De esta manera, se
considera provechoso identificar de manera inductiva los encuadres especificos que
utilizaron los candidatos a la Presidencia de México durante la campafiia electoral de 2018,
y de la misma manera analizar la presencia de encuadres genéricos que se han medido en

otros estudios.

Para lograr lo anterior se utilizara el método de analisis de conglomerados
jerarquico, que en un primer paso identifica y mide los elementos latentes de los encuadres
mediante los cuales se podran identificar los mismos (Matthes & Kohring, 2008), estos
elementos tomados de la definicion de encuadre de Entman (1993) mencionada con

anterioridad. A partir de esto ultimo surge las siguientes preguntas de investigacion:

PI1: ¢Cémo se define el problema en los tweets de los candidatos a la Presidencia de México

en 2018 durante la campana electoral?
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PI2: ¢ Quién o qué es el causante del problema de acuerdo con los tweets de los candidatos

a la Presidencia de México en 2018 durante la campaiia electoral?

PI3: ¢Cudles son los juicios morales predominantes en los tweets de los candidatos a la

Presidencia de México en 2018 durante la campafia electoral?

Pl4: ¢Cudl es la solucidn que se sugiere en los tweets de los candidatos a la Presidencia de

México en 2018 durante la campana electoral?

PI5: ¢Qué encuadres especificos se identifican inductivamente en los tweets de los

candidatos a la Presidencia de México en 2018 durante la campanfia electoral?

De acuerdo con Zamora, Sdnchez y Martinez (2017) los candidatos, durante las
campanas politicas, manejan dos estilos de comunicacién en Twitter. Por un lado,
comparten sus puntos de vista sobre ciertos aspectos econémicos, politicos y sociales, y por
el otrolado, comparten informacidn de lo que se encontraban haciendo en esos momentos.
Este manejo de comunicacion en Twitter se podria clasificar en los encuadres genéricos
Fuente de Informacidn Politica y Autopromocion. De acuerdo con Hanggliy Kriesi (2012) los
encuadres utilizados por los candidatos y los partidos politicos durante las campafias
electorales se pueden categorizar en 3 grupos de acuerdo con el énfasis que le dan: eleccidn
de énfasis sustantivo, eleccidn de énfasis de oposicion y eleccién de énfasis en la contienda.
Los candidatos y partidos punteros suelen ser quienes debido a su mejor posicidn utilizan
su encuadre sustantivo, mientras que los demds contendientes utilizaran ese encuadre para
tratar de entrar en la discusidn y, finalmente, los politicos y partidos que tal vez no aspiren
a ganar o solo busquen posicionar ciertos temas en la agenda publica utilizaran los
encuadres de con énfasis en la contienda. Lo anteriormente mencionado nos permite

plantear las siguientes hipotesis:

H1: El encuadre de Autopromocion sera utilizado como el encuadre sustantivo de Andrés
Manuel Lopez Obrador.

47



H2: El encuadre de Fuente de Informacion Politica sera utilizado como el encuadre
sustantivo de Ricardo Anaya Cortés.

H3: El encuadre de Fuente de Informacion Politica sera utilizado como el encuadre
sustantivo de José Antonio Meade.

H4: El encuadre de Fuente de Informacion Politica sera utilizado como el encuadre de
contienda politica de Jaime Rodriguez Calderdn.

H1: El encuadre de Fuente de Informacion Politica sera utilizado como el encuadre de
contienda politica de Margarita Zavala.

6.3 Método

A continuacién, se explicara cdmo se efectud la seleccion de la muestra y se
especificard los procesos mediante los cuales se llevard a cabo el analisis de contenido.

6.3.1 Muestra

Las unidades de analisis son, para el analisis de tratamiento de los mensajes en
Twitter, las publicaciones realizadas, llamadas tweets por los candidatos a |la Presidencia de
México durante la campafia electoral de 2018, comprendida desde el 30 marzo hasta el 27
de junio. Las cuentas verificadas de los candidatos, de las cuales se recabaron los tweets,
fueron las siguientes: @lopezobrador_ para Andrés Manuel Lépez Obrador,
@RicardoAnayaC para Ricardo Anaya, @JoseAMeadeK para José Antonio Meade,

@JaimeRdzNL para Jaime Rodriguez Calderdn y @ Mzavalagc para Margarita Zavala.

Siguiendo el método de Hanggliy Kriesi (2012), asi como el Matthes y Kohring (2008)
se analizaran la totalidad de los tuits con el mismo libro de cédigos para poder obtener Ia
totalidad de argumentos y asi poder obtener los elementos que nos permitiran conseguir
los encuadres especificos de Twitter que utilizaron los candidatos mencionados

anteriormente.
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6.3.2 Manejo de unidades de analisis

Se utilizé la plataforma Twitonomy Analytics para conseguir la totalidad de tweets
de los candidatos a la Presidencia de México que fueron posteados durante la campafia
electoral. En total se obtuvieron 3,474 publicaciones repartidas de la siguiente manera: 126
publicaciones de Andrés Manuel Lopez Obrador, 598 de Ricardo Anaya Cortés, la 616 de

José Antonio Meade, 1856 de Jaime Rodriguez Calderény 278 de Margarita Zavala.
6.3.3 Libro de Cédigos

Para realizar el andlisis de contenido se disefié un instrumento dividido en diferentes
apartados que agrupaban las variables que, de acuerdo con los autores manejados,
servirian para la identificacion de los elementos mas importantes dentro de los spots. Esto
permitird, al final identificar los encuadres utilizados por los candidatos a la Presidencia de

México de 2018 durante la campafia electoral.
6.3.3.1 Procedimiento de andlisis de contenido

La codificacidn de los tweets y la captura de datos se realizd por 5 estudiantes de
licenciatura de la Facultad de Ciencias Politicos y Relaciones Internacionales que, voluntaria
y desinteresadamente, accedieron a participar en la investigacién. Se siguieron los

siguientes pasos:

1.- Capacitacion de los codificadores. Este consiste en un curso de diez horas sobre
analisis de contenido, charla sobre el contexto en que se llevé a cabo la campaiia electoral,
revision del contenido del libro de cédigos y codificacién grupal de tweets pertenecientes a

la muestra de la prueba piloto.

2.- Prueba piloto. Cada participante codific6 30 tweets sobre el asunto
pertenecientes a la muestra de la prueba piloto (el cual se conformé por tweets que no
forman parte de la muestra del estudio). Los resultados se trasladaron a una hoja de calculo

para evaluar la fiabilidad intercodificador de todas las variables.
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3.- Ajuste sal libro de cddigos. Debido a que surgieron dudas durante el proceso de
capacitacién con algunos items, se modificd la redaccion de éstos y se la adjuntaron

ejemplos para dejar mas claro lo que se busca con dichos items.

4.- Codificacién. Los codificadores analizardn todos los items de la muestra (n=

3,474) y se pasaran los resultados en hojas de célculo.

6.3.3.2 Secciones del Libro de Cédigos
El libro de cddigos se dividid en cinco secciones de la siguiente manera:

1. Datos de Identificacion de la publicacién: Se captura el nimero de folio del tweet,
asignado de acuerdo con lasinciales de la candidata o el candidato y junto con el dia

y mes de publicacion, asi como la fecha de publicacién y candidato que lo postea.

2. Importancia del tweet: En esta seccidon se analizan los elementos ajenos al contenido
del tweet como el niumero de palabras, si es acompafiado de imagenes, videos o
enlaces a otros sitios de internet, el nUmero de me gusta que tenga la publicacidn,
numero de veces que ha sido compartido el tweet (retweets), y se etiqueta a otros

usuarios de la red social.

3. Contenido Temadtico: En este punto se sefalan las tematicas mencionadas dentro
del tweet. Estas se representan a través de subtemas para ubicar de manera mas
sencilla el tema general en cuestion. La codificacidn es binaria, si se menciona (1) o
no (0) la tematica. Las tematicas tratadas dentro de los spots pueden ser sobre:
economia, seguridad publica, sindicatos, transparencia y acceso a la informacién,
educacién, paraestatales, relaciones exteriores, participacion ciudadana,
administracion publica, deportes, religién, infancia y juventud, grupos vulnerables,

minorias y etnias, medios de comunicacidn, ciencia y tecnologia, empleo y
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desempleo, politicas partidistas, infraestructura, agricultura y ganaderia,
corrupcién, salud publica, género, relaciones México-Estados Unidos y campafia

electoral.

Encuadras Genéricos de Twitter: La medicion de encuadres genéricos permitira
comparar el uso de Twitter en esta campafia con otros estudios donde se analizado
el uso de esta red para procesos politicos. Existen 4 tipos de Encuadres Genéricos
de Twitter, los cuales se codifican si estan presentes (1) o no (0) dentro del texto
analizado. El primer encuadre Genérico es Validacién de Medios de Comunicacién:
el autor de tweet comparte informacion (links, videos, texto) de diferentes medios
de comunicacién en donde se ataque a sus oponentes o que le sirva de defensa ante
los ataques de sus oponentes. El segundo encuadre genérico es el Fuente de
Informacidn Politica, y se encuentra presente en mensajes déonde el autor brinda
informacion a la ciudadania que le puede ayudar a decidir el voto. Esta informacién
puede ser desde encuestas, hasta posiciones politicas frente a diversos temas. El
tercero es Personalidad, en el cual se comparte informacién no relacionada con el
acontecer politico y que por lo general tienen que ver con la vida privada de los
autores. El ultimo es el de encuadre de Autopromocion, en el que el autor comparte
informacidn de la que hace cada momento durante la campanfa, pueden ser visitas,

recorridos, mitines, etc.

Encuadres especificos: De acuerdo con el estudio de Matthes y Kohring (2008), en
esta seccion se analizara la presencia (1) o ausencia (0) de los elementos que
constituyen los encuadres. La primera es la definicion del problema, en el presente
estudio se compuso de una lista de los temas y los actores recurrentes en los tweets
de los candidatos a Presidencia de México durante la campafia de 2018. Estas listas
de temas y actores surgieron tras leer un ndmero indefinido de tweets de la
muestra. Los temas son: propuestas, criticas al gobierno en turno, participacion

ciudadana, ataques, defensa, campafia, medios, personal, temas no politicos. Los
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actores son: gobernantes, candidatos, empresarios, ciudadania, delincuencia
organizada, Congreso de la Unién, Autoridad Electoral, familia, celebridades y otros
politicos. El siguiente elemento constitutivo de los encuadres es la Atribucion Causal,
la cual se refiere a quienes son percibidos como causantes tanto de los riesgos como
de los beneficios asociados al problema mencionado en el tweet. En este apartado
se utilizara a los actores ya mencionados. El tercer elemento es la Evaluacion Moral,
que puede ser favorable o desfavorable a la campana electoral. Para considerar que
el tweet contiene un juicio favorable es suficiente con que se expongan razones por
las que la campafia electoral es buena o adecuada, o bien se mencionen actos o
voces de apoyo hacia la campana electoral. Por el contrario, para considerar que el
tweet contiene un juicio desfavorable, es suficiente con que se presenten las
caracteristicas anteriores, pero en negativo. El Tratamiento Sugerido se compone
de postura hacia la campafia electoral y el catédlogo de remedios sugeridos respecto
al problema. Entre las posturas se codificara lo siguiente: la mencién de problemas
o soluciones asociados a la campaiia electoral o temas relacionados a esta; el énfasis
en el desacuerdo entre actores politicos acerca de algin tema relacionado con la
campana electoral; las explicaciones sobre las implicaciones o impactos que la
campana electoral tiene para las personas comunes y el énfasis en el debate entre
actores politicos acerca de alguin tema relacionado con la campafia electoral. Por
ultimo, el Remedio Sugerido son acciones que se proponen para combatir el
problema, se enlistan los analizados: combatir la corrupcién, reducir impuestos,
reconstrucciéon del tejido social, mejorar el modelo educativo, atacar las bases
econdmicas de los grupos de delincuencia organizada (por ejemplo, combatir el
lavado de dinero), combatir la pobreza en México y promover, garantizar y respetar

los derechos humanos.
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6.4 Fiabilidad intercodificador

Debido a la participacion de 5 personas que realizardn el andlisis de contenido,
resulta pertinente calcular la fiabilidad de la codificacidn para asi determinar el grado de
acuerdo que existe, y comprobar de manera estadistica que en realidad tanto el
instrumento como los codificadores estdn midiendo lo que se pretende, en este caso los
elementos que conformaran los encuadres. De acuerdo con Lombard et a/ (2002) no existe
un consenso acerca de la pertinencia de utilizar tal o cual método, a saber, Holsti, la pi de
Scott, la kappa de Cohen y el alfa de Krippendorff. De tal manera, que, para efectos de este
estudio de cardcter exploratorio, se utilizara la kappa de Cohen, la cual por medio de una
tabla de contingencia se establece cuantas coincidencias existen entre dos codificadores

para cada uno de los items existente en el libro de cédigos. Se utilizo la siguiente férmula:

K= Pr(a) —Pr (e) / 1- Pr (e)

Se le solicitd a las personas que ayudaron con el analisis de contenido que analizaron
o j i . uvo x  =0. , siendo un acuerdo
el 10% de los mensajes no les habia tocado. Se obtuvo 0.722 d d

satisfactorio.

6.5 Analisis de Resultados

Se analizaron un total de 3458 tweets de las diferentes cuentas de la candidata y los
candidatos a la Presidencia de México en 2018. Por parte de Ricardo Anaya Cortés
(@RicardoAnayaC) fueron 578 tweets, lo que representa el 16.7% del total, por José Antonio
Meade Kuribena (@JoseAMeadeK) fueron 616, representando el 18.1% de la totalidad, por
Andrés Manuel Lopez Obrador (@lopezobrador_) fueron 127, representando el 3.7% de la
muestra, por Margarita Zavala Gémez del Campo (@ Mzavalagc) fueron 266, representando
el 7.7 del total y por Jaime Rodriguez Calderdn fueron 1861 tweets, representando el 53.8%

del total de la muestra.
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Tabla 6.1 Tweets publicados por candidata o candidato

Candidata y Candidatos N %
Ricardo Anaya Cortés 578 16.7
José Antonio Meade 626 18.1
Kuribefa

Andrés Manuel Lépez 127 3.7
Obrador

Margarita Zavala Gomez del 266 7.7
Campo

Jaime Rodriguez Calderén 1861 53.8

Nota: N= 3458 tweets.

De los tweets analizados, solamente 781 (22.6%) fueron acompafnados por alguna

fotografia o imagen para complementar lo escrito por la candidata o los candidatos,

mientras que el 17.8% (615) de los mensajes analizados, fue acompafado por un video. Por

otrolado, séloal 15.1% (520 tweets) se le insertd algun enlace hacia otra pagina de internet

para poder compartir informacién adicional a la del mensaje. En 1180 de los mensajes

analizados (34.2%) se etiquetd a otros usuarios de la plataforma, ya sea para contestar a los

mensajes enviados, o por estar presentes en la informacion que se compartia.

Tabla 6.2 Importancia del tweet.

Acompaiiamiento de una N

fotografia.

%

Si 781 22.6
No 2677 77.4
Acompaiiamiento de un N %
video.

Si 615 17.8
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No 2843 82.2
Presencia de enlaces. N %

Si 520 15.1
No 2938 84.9
Etiqueta a otros contactos N %

Si 1180 34.2
No 2278 65.8

Nota: N= 3458 tweets.

En cuanto a las estadisticas de los mensajes analizados, se pudo observar que la

media de likes obtenido por la candidata y los candidatos a la Presidencia fue de M=1348.83

(DE=3342.426). Esto debido a que se encontrd un rango entre 0 y 36000 en la totalidad de

los tweets analizados. Mientras que la media de los RT que otros usuarios aplicaron a los

mensajes de la candidata y los candidatos fue de M=720 (DE=3815.224), teniendo como

minimo 0 y como maximo 204,204. Por otro lado, los tweets analizados obtuvieron una

media de M=231.82 (DE=448), teniendo como Rango de 0 a 7506 mensajes en los distintos

tweets. Otro dato observado fue que la media de palabras utilizadas fue de M=27.05

(DE=13.986), considerando el minimo como 0 y como maximo 170 palabras.

Tabla 6.3 Respuesta del usuario al tweet..

Min. Max. Y DE
Likes 0 36000 1348.83 3342.426
RT 0 204204 720.20 3815.224
Comentarios 0 7506 231.82 448.094
Palabras 0 170 27.05 13.986

Nota: N= 3458 tweets.

En cuanto al contenido tematico de los tweets analizados se encontré que el tema

mas recurrente fue el de la campafa politica, a saber, los mensajes que contenian
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informacidn sobre los actos de campafia de la candidata y los candidatos a la Presidencia.
Esto podia incluir recorridos, mitinees, reuniones con organizaciones de la sociedad civil o
empresariales, mensajes pidiendo el voto y/o recordando la fecha electoral y mensajes
alusivos a los tres debates que organizo el Instituto Nacional Electoral durante la campafia.
Fueron un total de 1746 (54%) tweets en lo que se encontro la presencia de este tema. El
segundo tema, aunque con una presencia considerablemente menor (N=514,15.9%), fue el
de Participacion Ciudadana, en los que se mencionaban politicas publicas orientadas a la
participacién ciudadana, respeto a las garantias individuales, ONG, padres de familia,
organizaciones, protestas, empresarios -participacion, apoyos, etc.-, clubs y grupos de
servicio, etc. Politica Partidista fue el tercer tema que mas se menciond en los mensajes
analizados, se encontré en 390 tweets (12.1%) y contenido informacion referente a
procesos electorales como organizacién y tramites de parte de la autoridad, reforma del
Estado, reforma de partidos y sistema politico, eventos relacionados con la autoridad
electoral, financiamiento a partidos y campafias, reformas constitucionales y politicas, etc.

Por otro lado, los temas que menos se repitieron durante los mensajes de la
candidata y los candidatos fueron: Religion 8 veces (0.2%) en las que se mencionaba
politicas religiosas, Criticas a las instancias religiosas como sacerdotes, pastores, clérigos,
etc. Agricultura y Ganaderia en 37 ocasiones (1.1%) que contenian informacién sobre
politicas publicas de agricultura como apoyos, infraestructura, apoyo a trabajadores del
campo como salarios, salud, empleo, capacitacién, politica publica de ganaderia, problemas
como sequia y desabasto. Salud Publica en 45 veces (1.4%) mencionando temas como
politica publica de salud, criticas al problema de salud, campafias de vacunacién,
prevencién, desnutricién y prevencién de enfermedades. Y en Deportes en 66 ocasiones
(2.0%) conteniendo politica publica destinada a la promocién del deporte, criticas a las
politicas o actuaciones deportivas y/o promocion del deporte. Se habia comentado los
temas mas populares dentro de los mensajes de los aspirantes, que eran bastante
generales, y en esta ocasion se observa como temas mas focalizados se mencionan en pocas

circunstancias. Cuestiones enigualdad y libertad de las mujeres, los candidatos se quedaron
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cortos en sus mensajes, también dejando de lado a otros grupos vulnerables importantes,

en cuestiones religiosas los candidatos no quisieron ahondar mas.

Tabla 6.4 Contenido Tematico

N %
Economia 86 2.7
Seguridad Publica 256 7.9
Relaciones Exteriores 86 2.7
Participacién Ciudadana 514 15.9
Administracion Publica 173 5.4
Deportes 66 2.0
Religidon 8 0.2
Infancia y juventud 83 2.6
Grupos vulnerables 48 1.5
Empleo y desempleo 101 3.1
Politica Partidista 390 12.1
Infraestructura 69 21
Agricultura y ganaderia 37 1.1
Corrupcion 181 5.6
Salud Publica 45 1.4
Género 68 21
Campaiia electoral y debate 1746 54
Educacién 120 3.5

Nota: N= 3458 tweets.

En el anadlisis de la presencia de los encuadres genéricos se encontraron dos que
estuvieron en casi en la mitad de los tweets analizados, por un lado el encuadre de Fuente
de Informacidn Politica (N=1374, 42.5%) que tenia que ver con mensajes donde el autor

brinda informacién a la ciudadania que le puede ayudar a decidir el voto y podia ser desde
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encuestas, hasta posiciones politicas frente a diversos temas; y por otro lado el encuadre
de Autopromocién (N=1479, 45.8%) que se refiere a los tweets donde el autor comparte
informaciéon de la que hace cada momento durante la campafia, pueden ser visitas,
recorridos, mitines, etc. El encuadre de Personalidad se encontré presente en 428 mensajes
(13.6%) y en éstos se comparte informacion no relacionada con el acontecer politico y que
por lo general tienen que ver con la vida privada de los autores. Y, por ultimo, el encuadre
de Validacidon de Medios de Comunicacidon se encontré en 244 tweets (7.5%) y en estos
mensajes el autor de tweet comparte informacién (links, videos, texto) de diferentes
medios de comunicaciéon en dénde se ataque a sus oponentes o que le sirva de defensa ante

los ataques de sus oponentes.

Tabla 6.5 Encuadres Genéricos

Encuadres Genéricos N %

Validacion de Medios de 244 7.5

Comunicacion

Fuente de Informacion 1374 42.5
Politica

Personalidad 438 13.6
Autopromocién 1479 45.8

De acuerdo con los elementos que conforman los encuadres especificos de la
campana presidencial en México durante 2018, se encuentra que en la Definicién del
problema se menciona especialmente la Campaiia como el centro del debate, se dejana un
lado las criticas (3%) en las menciones, asi como a los medios de comunicacién (5.9%),
mientras que se ataca en 356 (11%) de los tweets, y solo se hace defensa a las criticas o
ataques en el 2.8% de los mensajes analizados. Se mencionan propuestas en el 19.4%

(N=626) de los tweets y se menciona temas no politicos en el 17% (N=551) de las ocasiones.
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Figura 6.1 Definicidn del Problema
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En los actores que se mencionan en los mensajes analizados, se encuentra que la
ciudadania es la favorita de la candidata y los candidatos ya que se mencionan en el 28.2%
de los mensajes (N=911), y los candidatos se mencionan en el 13% de las ocasiones (N=
419). Otros actores importantes se dejan de lado como los empresarios (1.1%), gobernantes
(1.5%), la familia (1.8%) y otros politicos (3.0%). Se aprecia que la candidata y los candidatos
no buscan entablar alguna discusién con personajes ajenos a la contienda electoral y se

enfocan solamente en la ciudadania y en los demas candidatos.
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Figura 6.2 Actores en el tweet.
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En cuanto a la atribucidon de las causas, en el apartado de dafo o perjuicio los
ciudadanos (28.2%) son los que mas se mencionan, ya que se les coloca como los posibles
perjudicados si no se sigue la ruta sugerida por el candidato. Por otro lado, los candidatos
opositores (13%) se mencionan como los probables responsables de ese dafio o perijuicio,
siendo los segundos que mds se mencionan en este apartado. Nuevamente, otras
instituciones y actores del sistema politico se dejan de lado como el Congreso, la Autoridad

Electoral, gobernantes, delincuencia organizada, etc.
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Figura 6.3 Actores perjudicados en el tweet.
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En cuanto a los beneficiados que pueden surgir se encuentra nuevamente a la

ciudadania como los mas mencionados, al igual que a los candidatos, siendo similar a la

descripcidn anterior, pero en el sentido contrario, en el beneficio hacia los ciudadanos y a

causa de los candidatos o sus plataformas politicas.

Figura 6.4 Actores beneficiados en el tweet.
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Por otro lado, se encontré que la evaluacién moral de los tweets por lo general fue
buena. Ya que se menciona que el tema abordado en los mensaje fue bueno en 676 (19.5%)
de los casos, y la candidata o candidatos mostraron estar a favor del tema mencionado en
1071 (30.9%) de los tweets analizados y apoyaron dicho tema en 1016 (29.3%) de la veces.
En cuanto a la negativo se encontré que solamente en 73 (2.1%) de los mensajes analizados
se mencionaba al tema como malo, en 241 (7%) de los tweets los candidatos mencionaban

estar en contray en 191 (5.5%) proponian a los lectores posicionarse en contra del tema.

Tabla 6.6 Evaluacion Moral

N %
Juicio Positivo
Bueno 676 19.5
A favor 1071 30.9
Apoya 1016 29.3
Juicio negativo
Malo 73 2.1
En contra 241 7
Rechazo 191 5.5

Dentro también de la Evaluacién Moral, en cuanto a los posibles beneficios que
podria haber hacia la poblacion se encontré que mejorar la calidad de vida de la ciudadania
fue el mas abordado por los candidatos, ya que se menciond en 222 ocasiones (6.4%). Por
otro lado, la gestion eficiente del gobierno fue el tema que se menciond mas en segundo
lugar con 104 (3.3%), seguido por mejorar las condiciones econdmicas del pais con 86
menciones (2.5%). Fueron menos utilizadas la transparencia en el proceder del gobierno
(2%), y la participacion politica de la ciudadania, asi como la rendicion de cuentas (1.4%

c/u).
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Figura 6.5 Evaluacidon moral (beneficios).
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Por otro lado, dentro de |la Evaluacion Moral, pero en cuanto a los posibles riesgos
gue se pueden correr si se sigue con el tema abordado por el tweet, se encontré poca
presencia de los elementos, ya que en su mayoria los tematica abordada fue tratada desde
el punto de vista positivo de los temas. Es asi como, se encontraron pocas menciones de los
elementos, siendo la calidad de vida la que mds se menciond como posible afectada por el
tema tratado en los tweets, solo se menciond en 19 ocasiones siendo el 0.5%, en segundo
lugar, la transparencia en 12 ocasiones siendo el 0.3%, seguido tanto por la economia como
la gestion publica con 8 menciones (0.23%), y por ultimo la rendicidon de cuentas en 7

ocasiones siendo el 0.2%.
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Figura 6.6 Evaluacidon moral (riesgos).
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En cuanto al tratamiento presentan los tuits, en especifico, la postura presentada
por los candidatos dentro de los mensajes se encontré que en su mayoria proponian
soluciones a los problemas presentados (15.2%) vy, por otro lado, explicaban el posible
impacto hacia la vida diaria de los ciudadanos de no resolverse tal situacion (15.1%).
Solamente 271 (7.8%) mensajes hicieron propuestas especificas para resolver la situacion
mencionada dentro del mensaje y en 144 ocasiones (4.2%) establecieron un desacuerdo
con algun otro actor politico referente al tema tratado. El debate o la discusion de ideas
entre los candidatos estuvo nula dentro de los mensajes en Twitter durante la campafia
presidencial ya que sdélo en 67 ocasiones se encontrd evidencia de esto, lo que representa

el 1.9%

64



Figura 6.7 Postura en el tweet
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Por ultimo, se analizaron los remedios propuestos por los candidatos a los temas
tratados en los tweets. La reconstruccion del tejido social fue el remedio que mas se
menciond en 99 ocasiones siendo el 2.9%, seguido por la mejora al sistema educativo que
fue mencionado en (2.3%), asi como el combate a la corrupcién en 75 ocasiones siendo el
2.2%. Los derechos humanos fueron mencionados en 35 ocasiones (1%), seguido de la
pobreza que fue mencionado en 26 ocasiones siendo el 0.8%. Por ultimo, el cobro de
impuestos fue de los menos mencionados ya que solamente se encontré en 24 ocasiones
siendo el 0.7% y por ultimo el combate a la delincuencia organizada siendo mencionado en

23 ocasiones (0.7%).
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Figura 6.8 Remedio en el tweet
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6.6 Correlaciones

En la segunda parte del estudio se analiza la relacién que existia entre los temas
tratados en los mensajes con la definicién del problema que se hace al mismo a través de
la prueba r de Pearson. Se encontrd que el tema de economia se relacioné de manera
positiva las propuestas que presentaban los candidatos (r=0.212, p=0.01) asi como con las
criticas que se hacia a otros actores politicos (r=0.300, p=0.05). De esta manera el tema de
economia fue utilizado tanto de manera positiva como de manera negativa por los

candidatos a la Presidencia de México.

Tabla 6.7 Correlaciones Temas con Definicion del Problema Economia

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Economia - 0.212** 0.300* 0.003 - 0.019 0.020 -0.003 -0.033 0.030
0.005

Propuestas - 0.146** 0.017 - - 0.084* -0.015 -0.069 0.027
0.065 0.001

Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024 0.029
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Part. Pol. -

Ataque

Defensa
Campafiia
Medios
Personal
No politico

0.093*

0.023 0.255**

0.059 -
0.0247**
- 0.004

0.084*
0.003

0.032
0.038

0.034
-0.039

-0.026
-0.080*
0.748**

-0.0125**

-0.146**

-0.067
-0.172*
0.087*
0.0166**

El tema de seguridad también se encontré relacionado con los propuestas (r=0.189,

p=0.01), ya que se mencionaron en diversas ocasiones cursos de accion que tomarian los

candidatos en caso de llegar a ganar las elecciones.

Tabla 6.8 Correlaciones Temas con Definicidn del Problema Seguridad

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Seguridad - .189** .008 -.020 - -.040 -.053 -.029 .024 .068
0.015

Propuestas - d146** 017 -.065 -.001 .084* -.015 -.069 0.027

Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024 0.029

Part. Pol. - - 0.023 0.255**  0.084* 0.034 -0.0125**
0.093*

Ataque - 0.059 - 0.003  -0.039 -0.146**

0.0247**

Defensa - 0.004 0.032 -0.026 -0.067

Campafia - 0.038 -0.080* -0.172*

Medios - 0.748** 0.087*

Personal - 0.0166**

No politico -

La participacidn ciudadana se relaciond de manera negativa cuando los candidatos

definian el problema como algo no politico (r=-0.142, p=0.01), y de manera positiva cuando

la definicién del problema tenia que ver con temas relacionados al acontecer diario de la

campana de los candidatos (r=0.281, p= 0.01) y la participacién politica (r= 0.759, p= 0.01).
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Tabla 6.9 Correlaciones Temas con Definicién del Problema Participacién Ciudadana

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Participacion - - -.049 759%* - .014 .281%** .054 .025 -.142%**
0.023 d12%*
Propuestas - 146** 017 -.065 -.001 .084* -.015 -.069 0.027
Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024 0.029
Part. Pol. - -0.093* 0,023 0.255** 0.084* 0.034 -0.0125™*
Ataque - 0.059 - 0.003 -0.039 -0.146**
0.0247%*
Defensa - 0.004 0.032 -0.026 -0.067
Campafiia - 0.038 -0.080* -0.172*
Medios - 0.748** 0.087*
Personal - 0.0166**
No politico -

El tema de relaciones exteriores fue relacionado cuando la definicién del problema
del tweet tenia que ver con cuestiones como las criticas a la forma de actuar de los
contrincantes (r=0.153, p=0.01) y como propuestas (r=0.100, p=0.05). Mucho de los temas

se relacionaban a la relacion México — Estados Unidos debido al presidente de aquel pais.

Tabla 6.10 Correlaciones Temas con Definicion del Problema Relaciones Exteriores

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Rel. - .100*  .153** 002 .027 -.020 -.058 -.015 -.020 -.017

Exteriores

Propuestas - 146*%* 017 -.065 -.001 .084* -.015 -.069 0.027

Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024 0.029

Part. Pol. - -0.093* 0,023 0.255** 0.084* 0.034 -0.0125**

Ataque - 0.059 - 0.003 -0.039 -0.146**
0.0247%*

Defensa - 0.004 0.032 -0.026 -0.067

Campania - 0.038 -0.080* -0.172*

Medios - 0.748** 0.087*

Personal - 0.0166**

No politico -

El tema de administracién publica se relacioné de manera fuerte tanto a la critica (r=
0.430, p=0.01) como al ataque (r=0.128, p=0.01), esto debido a la presencia del presidente

Enrique Pena Nieto en la conversacién politica que surgio en los mensaje de los candidatos.
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Por otro lado, nuevamente, las propuestas se relacionaron con el tratamiento de la

problematica relacionada con la Administracion Publica (r=0.143, p=0.01).

Tabla 6.11 Correlaciones Temas con Definicion del Problema Admon. Publica

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Adm. Pab. - 143*%* - 430%*  -032 .128** .076  -.040 -.001 -.031 -0.057
Propuestas - .146** 017 -.065 -.001 .084* -.015 -.069 0.027
Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024 0.029
Part. Pol. - -0.093* 0,023 0.255** 0.084* 0.034 -0.0125**
Ataque - 0.059 - 0.003 -0.039 -0.146**
0.0247%**
Defensa - 0.004 0.032 -0.026 -0.067
Campafia - 0.038  -0.080* -0.172*
Medios - 0.748** 0.087*
Personal - 0.0166**
No politico -

Los deportes se relacionaron de manera negativa tanto con la problematica

relacionada con la campana (r= - 0.184, p= 0.01). como con los ataques a otros actores

politicos (r=- 0.081, p=0.05). Y se relacioné como un tema no politico (r= 0.376, p= 0.01).,

es decir, cuando se hablaba de deportes, se tomé como un tema que no pasaba por las

cuestiones politicas o de la campafia electoral.

Tabla 6.12 Correlaciones Temas con Definicidn del Problema Deportes

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Deportes - -.062 -.032 - - .016 -.184** -.024 .077 .376**
.104** . 081*
Propuestas - .146** 017 -.065 -.001 .084%* -.015 -.069 0.027
Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024 0.029
Part. Pol. - -0.093* 0,023 0.255**  0.084* 0.034 -0.0125**
Ataque - 0.059 - 0.003 -0.039 -0.146**
0.0247%**
Defensa - 0.004 0.032  -0.026 -0.067
Campafia - 0.038  -0.080* -0.172*
Medios - 0.748** 0.087*
Personal - 0.0166**
No politico -
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Las cuestiones religiosas solo se relacionaron cuando el tweet estaba dedicado a

defenderse de algln ataque o acusacidon por parte de algin medio de comunicacién o

contrincante politico (r= 0.135, p=0.01).

Tabla 6.13 Correlaciones Temas con Definicion del Problema Religion

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Religién - -033 -010 -.034 -026 .135*%* -027 -008  -.011 -.029
Propuestas - .146*%* 017 -.065 -.001 .084* -.015 -.069 0.027
Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024  0.029
Part. Pol. - -0.093* 0,023  0.255**  0.084* 0.034 -0.0125%
Ataque - 0.059 - 0.003 -0.039  -0.146**
0.0247**
Defensa - 0.004 0.032 -0.026  -0.067
Campafia - 0.038  -0.080* -0.172*
Medios - 0.748** 0.087*
Personal - 0.0166**
No politico -

Las juventud fue un tema que fue tomado para realizar propuestas (r= 0.160, p=

0.01) solamente. Ya que este tema no se encontrd que estuviera correlacionado con alguna

otra manera para definir el problema que se buscaba analizar.

Tabla 6.14 Correlaciones Temas con Definicion del Problema Juventud

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Juventud - .160**  .039 -.012 -066 -.028 .020 .028 -.028 .063
Propuestas - 146** 017 -.065 -.001 .084* -.015 -.069 0.027
Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024 0.029
Part. Pol. - " oo3e 0.023 0.255**  0.084* 0.034 -0.0125
Ataque - 0.059 - 0.003 -0.039 -0.146**
0.0247**
Defensa - 0.004 0.032 -0.026 -0.067
Campafia - 0.038 -0.080* -0.172*
Medios - 0.748** 0.087*
Personal - 0.0166**
No politico -

Por ultimo, los grupos vulnerables fueron tratados de la misma manera por los

candidatos a la Presidencia de México, ya que solamente se encontré relacién cuando la

problematica del tweet estaba destinada a realizar propuestas al respecto (r= 0.133, p=
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0.01). No se utilizé pararealizar algun ataque o critica a los contrincantes ni para defenderse

de lo mismo.

Tabla 6.15 Correlaciones Temas con Definicidn del Problema Grupos Vulnerables

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
G.Vulnerables - .133** 067 .034 -011 .060 -.011 .017 -.020 -.017
Propuestas - .146** 017 -.065 -.001 .084* -.015 -.069 0.027
Criticas - 0.035 0.071 0.044 -0.013 0.010 -0.024 0.029
Part. Pol. - - 0.023 0.255** 0.084* 0.034 -0.0125**
0.093*
Ataque - 0.059 - 0.003 -0.039 -0.146**
0.0247**
Defensa - 0.004 0.032 -0.026 -0.067
Campafia - 0.038  -0.080* -0.172*
Medios - 0.748** 0.087*
Personal - 0.0166**

No politico -

6.7 Identificacion de Encuadres Especificos

Se utilizé un andlisis de conglomerados jerarquico para identificar los encuadres
especificos utilizados por la candidata y los candidatos a la Presidencia de México durante
la campafia electoral de 2018 en sus cuentas de Twitter. La unidad de andlisis fueron la
totalidad tweets Unicamente publicados durante el periodo electoral, obteniendo como
resultado una variable en donde se agrupan estos tweets de acuerdo con el conglomerado
(o grupo) al que pertenece cada uno de éstos y que, a su vez, es el mas representativo de

acuerdo con los elementos encontrados dentro de él.

Esta técnica de comprobacién estadistica para la identificacion de encuadres se
eligié para que este procedimiento no fuera dependiente de la visidn o subjetividades de
interpretacion del investigador, como el método hermenéutico. El proceso seleccionado
aporta objetividad al sistema de identificacion de encuadres especificos, ya que el sesgo

personal se evita en comparacién con otros métodos inductivos o cualitativos.
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El andlisis se llevd a cabo por medio del andlisis de conglomerados jerarquico con el
método de Ward para medida binarias, ya que la totalidad de las variables que componen
los elementos de los encuadres se codificaban si se encontraban presentes o no (0 y 1). Se
generod estadistica descriptiva en donde se indico la media aritmética y la desviacidn

estandar de cada variable analizada.

Se procedié a incluir la totalidad de las variables dentro del analisis de
conglomerados para determinar que tweets se encontraban mads cercanos entre estos
mismos para encontrar los grupos mas representativos. En el dendograma (Ver Anexo 3) se
observaron 4 grandes agrupaciones de tweets que compartian la presencia de ciertos
elementos similares para la conformacién de dichos grupos. Es decir, se encontraron cuatro
conglomerados, o cuatro encuadres especificos, al realizar dicha técnica y se presentan en
la Tabla 8.16. Se puede observar tantos las medias (M) como las desviaciones estandar (DE)
de cada uno de los elementos que conforman los encuadres que fueron identificados de
manera automatica. Las medias se presentan entre Oy 1, ya que fueron los valores como se
codificaba la presencia o ausencia de dichos elementos en los tweets analizados. Por lo que
los valores mas cercanos a uno indican una mayor presencia del elemento en el encuadre,

mientras que valores mas cercanos a cero indican un menor presencia del elemento en el

encuadre.

Tabla 6.16. Valores de las medias y desviaciones estandar de los encuadres identificados mediante

analisis de conglomerados jerarquico.

Variable Encuadre 1 Encuadre 2 Encuadre 3 Encuadre 4

n= 1983 n=594 n=379 n= 502

M DE M DE M DE M DE
Tema: Propuestas .02 .005 A1 .007 .01 .006 .87 .015
Tema: Criticas al gobierno en .01 .003 .03 .004 .01 .006 .06 .011
turno
Tema: Participacion ciudadana .36 .019 .02 .004 .01 .005 .09 .013
Tema: Ataques .01 .004 .18 .009 .05 .012 .05 .010
Tema: Defensa .09 .011 .02 .003 .00 .003 .01 .004
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Tema: Campaiia

Tema: Medios

Tema: Personal

Tema: Temas no politicos
Actor: Gobernantes
Actor: Candidatos

Actor: Empresarios

Actor: Ciudadanos

Actor: Delincuencia Organizada
Actor: Congreso de la Union
Actor: Autoridad Electoral
Actor: Familia

Actor: Celebridades
Actor: Politicos
Atribucidn de riesgo:
Gobernantes

Atribucidn de riesgo:
Candidatos

Atribucion de riesgo:
Empresarios

Atribucion de riesgo:
Ciudadanos

Atribucion de riesgo:
Delincuencia Organizada
Atribucidn de riesgo: Congreso
de la Unidn

Atribucion de riesgo:
Autoridad Electoral
Atribucion de riesgo: Familia
Atribucidn de riesgo:
Celebridades

Atribucidn de riesgo: Politicos
Atribucidon de beneficio:
Gobernantes

Atribucidon de beneficio:
Candidatos

Atribucidon de beneficio:
Empresarios

Atribucion de beneficio:
Ciudadanos

Atribucidon de beneficio:
Delincuencia Organizada
Atribucidn de beneficio:
Congreso de la Union
Atribucidon de beneficio:
Autoridad Electoral
Atribucidn de beneficio:
Familia

Atribucidn de beneficio:
Celebridades

Atribucidn de beneficio:
Politicos

Juicio: Favorable
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Juicio: Desfavorable
Beneficio: Condiciones
econdémicas

Beneficio: Calidad de vida
Beneficio: Calidad de gestion
publica

Beneficio: Participacion
ciudadana

Beneficio: Transparencia
Beneficio: Rendicion de
cuentas

Riesgo: Condiciones
econdmicas

Riesgo: Calidad de vida
Riesgo: Calidad de gestion
publica

Riesgo: Participacion
ciudadana

Riesgo: Transparencia
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Postura: Propuestas
Postura: Desacuerdo entre
actores
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impactos
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Fuente: Elaboracién propia

Se realizé un analisis de varianza (ANOVA) de un factor para comprobar que existia

una diferencia estadisticamente significativa entre los 4 encuadres encontrados. Se

encontré que efectivamente estos 4 conglomerados eran diferentes entre ellos, por lo que

se confirma que los 4 conglomerados encontrados se encuentran bien clasificados.
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Tabla 6.17 ANOVA

Candidato
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Inter-grupos 1329.303 3 443.101 208.929 .000
Intra-grupos 6831.178 3221 2.121
Total 8160.481 3224

Fuente: Elaboracién propia

Los 4 grupos de tweets que fueron identificados tuvieron una presencia diferente,
el Encuadre de Promocidn Electoral es el que se encontré presente en poco mas de la mitad
de los tweets 52.34%. El Encuadre de Participacion Ciudadana estuvo presente en poco mas
de la quinta parte de los mensajes compartidos (20.38%), en un total de 705. Con menos
frecuencia estuvieron el Encuadre de Temas no Politicos (11.68%) y el Encuadre Propuestas

y como realizarlas (15.6%).

Tabla 6.18 Presencia de Encuadres

Encuadre N %
Encuadre de Participacién Ciudadana 705 20.38
Encuadre de Promocidn Electoral 1810 52.34
Encuadre de Temas no Politicos 404 11.68
Encuadre Propuestas y cdmo realizarlas 539 15.6

Fuente: Elaboracién propia

El Encuadre de Participacién Ciudadana fue utilizado mas por Jaime Rodriguez
Calderdn, ya que 519 de sus publicaciones se agruparon en este conglomerado, lo que
representa el 75.18% de este grupo. José Antonio Meade fue el segundo candidato que mas
tweets tuvo en este grupo, aunque muy alejado de Jaime Rodriguez Calderdn, ya que tuvo

73 mensajes, representando el 10.35%. Margarita Zavala utilizo aspectos de este encuadre
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en 56 de sus mensajes, mientras que los que menos lo utilizaron fueron Ricardo Anaya

Cortés (N= 28) y Andrés Manuel Lépez Obrador (2.55%).

Tabla 6.19 Encuadre de Participacion Ciudadana por candidatura

Candidatura N % % de sus tweets
Ricardo Anaya Cortés 28 3.97 4.84

José Antonio Meade Kuribefia 73 10.35 11.66

Andrés Manuel Lépez Obrador 18 2.55 14.17

Margarita Zavala Gémez del Campo 56 7.94 21.05

Jaime Rodriguez Calderdn 530 75.18 28.48

Fuente: Elaboracién propia

En el Encuadre de Promocidn Electoral por candidatura fueron los que mas utilizaron
4 de las 5 candidaturas a la Presidencia. Andrés Manuel Lopez Obrador utilizé el 95.28% de
sus tweets con elementos pertenecientes a este encuadre, mientras que Margarita Zavala
lo utilizé en un 75.94%, José Antonio Meade en un 62.46% y Jaime Rodriguez Calderdn en
poco menos de la mitad de sus mensajes, es decir el 47.45%. El candidato que menos utilizd

este encuadre fue Ricardo Anaya Cortés con apenas un 36.85% de sus mensajes.

Tabla 6.20 Encuadre de Promocidn Electoral por candidatura

Candidatura N % % de sus tweets
Ricardo Anaya Cortés 213 11.77 36.85
José Antonio Meade Kuribefia 391 21.60 62.46
Andrés Manuel Lépez Obrador 121 6.69 95.28
Margarita Zavala Gémez del Campo 202 11.16 75.94
Jaime Rodriguez Calderdn 883 48.78 47.45

Fuente: Elaboracién propia
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En el Encuadre de Temas no Politicos se encontrd que tuvo poco presencia dentro
de los mensajes presentados por la candidata y los candidatos a la Presidencia de México.
El nivel mas alto fue presentado por Andrés Manuel Lopez Obrador con el 16.54% de sus
tweets, mientras que en los mensajes de José Antonio Meade apenas alcanzo el 4.79% de

los mensajes compartidos a través de su cuenta de Twitter.

Tabla 6.21 Encuadre de Temas no Politicos por candidatura

Candidatura N % % de sus tweets
Ricardo Anaya Cortés 32 7.92 5.54

José Antonio Meade Kuribefa 30 7.43 4.79

Andrés Manuel Lépez Obrador 21 5.20 16.54

Margarita Zavala Gdmez del Campo 31 7.67 11.65

Jaime Rodriguez Calderdn 290 71.78 15.58

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, en el Encuadre Propuestas y como realizarlas, se encontré que, en los
mensajes presentados por Ricardo Anaya Cortés, es en donde se identificd mayor
presencia de este encuadre, ya que en el 42.56% de sus tweets contenia elementos de
dicho encuadre. El segundo candidato que mas propuestas presenté fue José Antonio
Meade, en el 15.02% de sus mensajes, y Margarita Zavala fue la que menos presencia de

este encuadre observd en sus tweets, ya que solamente el 5.26% lo obtuvieron.

Tabla 6.22 Encuadre Propuestas y como realizarlas por candidatura

Candidatura N % % de sus tweets
Ricardo Anaya Cortés 246 45.64 42.56

José Antonio Meade Kuribefia 94 17.44 15.02

Andrés Manuel Lépez Obrador 15 2.78 11.81

Margarita Zavala Gomez del Campo 14 2.60 5.26
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Jaime Rodriguez Calderdn

170

31.54

9.13

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo VII Estudio II: Aproximacion Cualitativa

7.1 Introduccion

En capitulos anteriores se planteé el efecto que tienen los medios de comunicacién
en las actitudes politicas de los ciudadanos. A través de la teoria del framing se detallé como
han ido evolucionando los estudios en el marco de esta teoria para no sélo explicar la
manera en que los emisores tratan y dan a conocer la informacidn, sino la manera en que
ésta es recibida por el publico expuesto a estos mensajes. Es por esto por lo que en el
presente capitulo se abordara la manera en que se analizardn los efectos que tienen los
encuadres especificos utilizados por los candidatos a la Presidencia de México en la
campafa electoral de 2018, en las actitudes politicas de los jovenes, de acuerdo con el
objetivo general de esta investigaciéon: analizar la manera en que los encuadres utilizados
por la candidata y los candidatos a la Presidencia de México impactan en las actitudes

politicas de los jovenes.
7.2 Método

De acuerdo con los objetivos y preguntas de la presente investigacion es pertinente
la utilizacion de un método cualitativo ya que las respuestas requieren del andlisis de
emociones y sentimientos que tienen las personas respecto al sistema politico en el que
viven. Los grupos focales permiten analizar como se construyen significados grupales a
partir de la interaccion entre los participantes (Hernandez, 2001). Ademas, estos grupos de
enfoque no solo permiten la descripcién de las categorias que se plantean, sino la
comparacion de estas de acuerdo con las diferentes reacciones que se obtienen de la
deliberacion grupal. De acuerdo con este estudio, la discusidn que se logre obtener a partir
de los encuadres que se les presente a los participantes, permitira conocer y analizar estas

reacciones que en conjunto se obtienen de dichos mensajes.
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7.3 Poblacién, muestra y unidad de analisis

Los recientes datos sobre los usuarios de internet, y en especifico de las redes
sociales (INEGI, 2017; IAB. 2017), colocan a los jévenes entre 18 y 24 afios como las personas
gue mas utilizan dichas herramientas, esto generd la necesidad de analizar a esta seccion
de la poblacidn. Debido a los objetivos de la presente investigacidn, que no busca
generalizar los resultados, sino mas bien determinar si existe una relacién que entre los
encuadres encontrados y las actitudes de los jovenes, asi como analizar la influencia de los
encuadres en los tweets sobre las actitudes de los jovenes, resulta conveniente delimitar a
la muestra a los jévenes que cumplan con la edad y que se encuentren cercanos a la
investigacion, en este caso a los estudiantes de la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn y del Instituto Tecnoldgico y de
Estudios Superiores de Monterrey. Para efectos de este estudio, las y los jévenes que

participaran en los grupos focales serdn considerados como la unidad de analisis.

7.4 Formulacion del Guion

En esta etapa se considerdo el apartado tedrico para el disefio de los
cuestionamientos y las disposiciones técnicas de la metodologia. En primer lugar, se decidié
abarcar las siguientes categorias de andlisis: interés en la politica; consumo de medios;
conocimiento politico; cinismo politico; apatia politica; y escepticismo politico. Estas logran
cubrir los aspectos rectores de la presente investigacién que tiene como objetivo general:
analizar la manera en que los encuadres utilizados por la candidata y los candidatos a la

Presidencia de México impactan en las actitudes politicas de los jovenes.
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7.5 Preguntas de investigacion

Anteriormente los estudios sobre los efectos de los encuadres en la ciudadania se
hacian acerca de los medios de comunicacién tradicionales. Siendo de las pocas vias de
comunicacion que tenia el ciudadano con sus representes o candidatos, el canal de
comunicacion eran los medios de comunicacién masiva, que, si bien informaban sobre las
actividades de los partidos politicos y sus integrantes, lo hacian a través de un encuadre
propio y no con el encuadre de la fuente original del mensaje. Con la llegada de las redes
sociales, el canal de comunicacion ya no cuenta con intermediarios, ya que actores politicos
ya pueden hacer llegar a la ciudadania la informacién de manera directa, sin que los medios
de comunicacion tradicionales agreguen elementos o modifiquen el encuadre original con

el que se planted el mensaje (Hemphill, Culotta, & Heston, 2013).

En los estudios del efecto que tiene los encuadres de las redes sociales en los
ciudadanos se ha encontrado que los mensajes negativos y la falta de civilidad, general una
mayor disposicion a participar, de manera especifica, a participar de manera online (Borah,

2014; Lyons & Veenstra, 2016).

De acuerdo con Buturoiu y Corbu (2015) los medios tienen éxito en modificar las
actitudes de los jovenes hacia la politica y los politicos, podemos concluir que los medios
tienen un papel mas profundo en influir en el comportamiento politico en general. En
segundo lugar, si los medios tienen éxito en decirle a la gente cdmo pensar acerca de la
politica y los politicos, podriamos defender los efectos en la vida real de los encuadres. Por

lo que se plantean las siguientes hipoétesis y preguntas de investigacion.

P1: iDe qué manera afecta al sentimiento de eficacia politica interna la exposicién los

encuadres especificos?

P2: ¢{De qué manera afecta al sentimiento de eficacia politica externa la exposicién los
encuadres especificos?
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P3: ¢De qué manera el consumo de medios modera el nivel de la sofisticacion politica?

P4: iDe qué forma el nivel de sofisticaciéon politica incide en el efecto de los encuadres
especificos en Twitter en la eficacia politica externa e interna, apatia politica, cinismo

politico y escepticismo?

P5: ¢Cual es el rol que desempenan los encuadres especificos encontrados con respecto las

actitudes politicas de los jovenes?
7.6 Instrumento Preliminar

Se realizaron tres pruebas piloto con 21 estudiantes del primer y tercer semestre de
las cuatro carreras impartidas en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociales. Estas pruebas
piloto buscaban comprobar que las personas que aceptaran participar en el estudio
pudieran comprender las preguntas que se les planteaban y que, de la misma manera,

pudieran generar discusion entre los miembros de los grupos focales.

La primera prueba piloto se realizé el dia 6 de octubre del 2020 a través de la plataforma
Microsoft Teams y participaron 7 personas entre 17 y 19 afnos de edad. Se siguid el guion
original en el cual se contemplaban 6 categorias: interés en la politica, consumo de medios,
conocimiento politico, cinismo politico, apatia y escepticismo politicos. La persona que
moderd el ejercicio inicid presentdandose, para luego explicar a los participantes el motivo
de la reunidn y la dindmica que se seguiria a continuacién. Posteriormente solicitd a las
personas que se presentaran y justo después inicio la conversacién que la primera seccién
de respuestas. Si bien la discusién fluyd de buena manera, hubo preguntas dentro de las
categorias de Interés en la politica y el Consumo de medios que no fueron comprendidas

del todo por parte de los participantes en el ejercicio.

A partir de esto, se modificaron dichas secciones para que quedaran un poco mas
clara la intencién o lo que se buscaba que contestaran las personas, y no se desviaran del
tema. Se modificd la manera en que se les cuestionaba sobre las proximas elecciones a la
gubernatura del estado de Nuevo Ledn y se agregé la pregunta sobre si les parece relevante

quien gane la contienda. En cuanto a las palabras asociadas en consumo de medios se
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detallaron cada uno de los medios tradicionales y digitales debido a la variedad de

respuestas que se obtuvieron en la aplicacion.

La segunda prueba piloto se realizé el dia 8 de octubre de 2020 a través de la
plataforma Microsoft Teams y participaron 7 personas entre 17 y 19 afios de edad. Se siguid
el guion que sufri6 modificaciones a partir del ejercicio anterior. Las preguntas fueron
entendidas por las personas que participaron en el ejercicio por lo que no se hicieron mas

modificaciones al instrumento.

Se realizé una tercer prueba piloto el dia 23 de octubre de 2020 a través de la
plataforma Microsoft Teams y participaron 7 personas entre 17 y 19 afios de edad. En esta
ocasion la sesion fue monitoreada por una investigadora de la Facultad de Ciencias Politicas
y Relaciones Internacionales de Universidad Auténoma de Nuevo Ledn cuya linea de
investigacion es Cultura, actitudes y comportamiento politico. Después de terminar el
ejercicio sugirié agregar un seccioén al instrumento en donde los participantes pudieran
reflexionar acerca del tweet que se les presentd. Se sugirid realizar cuatro preguntas en esa
seccion: ¢Qué opinidn tienen de este tweet? ¢Cual es el tema principal que trata? ¢Qué
tanto confian en las propuestas de los candidatos? ¢Qué creen que buscaba el candidato

con este mensaje?

Se realizd una cuarta prueba piloto con la que se buscaba probar la nueva seccién
del guion para la realizacion del grupo focal. Las y los participantes entendieron de gran
manera las preguntas realizadas y las respuestas otorgadas resultaron de provecho ya que

abonaron informacién para analizar las categorias centrales del estudio.

7.7 Analisis de datos

El analisis de la informacion recolectada en los grupos focales se apoyo en el uso del

software especializado NVIVO 11, mientras que por otro lado se realizé una codificacidn
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abierta manual. De acuerdo con Auerbach y Silverstain (2003), a través de la deteccion de las
palabras mas frecuentes dentro de un discurso, es posible encontrar patrones a través de los cuales
se pueden identificar opiniones y sentimientos sobre alglin tema. Con las transcripciones que se
hicieron de los diferentes grupos focales, se analizaron las palabras mas frecuentes en cada uno de

los apartados del guion utilizado.

La primera categoria analizada fue el interés en la politica (Figura 9.1), en dénde se buscaba

identificar opiniones y sentimientos de los participantes respecto a las elecciones.

Figura 7.1 Marca de nube de las 25 palabras mds frecuentes del interés en la politica.
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Las palabras que mas fueron mencionadas fueron “bueno”, “Samuel” y “politicos”.
Estas palabras fueron mencionadas en diferentes contextos, por lo general mencionaron
que estar informados sobre el acontecer politica era relevante en una democracia, y mas

aun durante las épocas electorales, ya que es cuando los partidos politicos y los candidatos
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a los diferentes puestos de eleccién popular, dan a conocer la manera en que tomarian
decisiones de ser favorecidos en las urnas. La segunda palabras hacia alusién al politico
Samuel Garcia, ya que los participantes recordaban su campafia de 2018 en la que

contendid por un lugar en el Senado de la Republica.

“... pero en cuestiones de las ¢como se llaman?, candidaturas a todo eso, yo siento
qgue ya no es tanto politica, sino es un...es como un... un multimedios ¢no?... dsea si
nos damos cuenta volteamos a ver mds a personajes que a politicos, por ejemplo,
Samuel Garcia con toda la polémica que tiene volteas a verlo” D. G1.

“Es bueno el uso las redes sociales los candidatos para dar a conocer sus propuestas,
ya sea Facebook o Twitter, es una manera que las personas pueden conocer las estas

propuestas, y no esperar a que aparezcan comerciales o los noticieros” A. G2

“Estas campaiias permitieron que las campafias politicas fueron dirigidas a grupos
especificos, ya que las redes sociales ayudan a crear contenido mds focalizado, y mds

para nosotros que somos los que mds usamos esas plataformas”. AV G3

“Es bueno cuando las personas buscan informacion, porque si sélo esperan a que les
aparezca en sus perfiles, pues por lo general serd mds la informacion del candidato

que tenga mds recursos invertidos en la promocion” M. G2

“Yo no tengo buena experiencia, porque la publicidad llega a ser molesta e invasiva,

los politicos sdlo quieren andar exhibiéndose” L. G5

Cabe destacar la mencién directa a las redes sociales por parte de la mayoria de las
personas que participaron dentro del ejercicio. Al estar explicando el interés que pudieran
tener o no en las campafias electorales, mencionaban que casi toda la informacién que

obtenia era por medio de estas plataformas.

Posteriormente se les cuestiond sobre la manera en qué se enteraban de los

acontecimientos politicos como las campanas electorales, y por qué preferian esos medios
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de informacién sobre otros. En la Figura 9.2 se observa que hubo dos redes sociales que
fueron las mas mencionadas, por un lado “Instagram” y por otro “Twitter”. Aunque se
destacaron en general las redes “Sociales” sobre los medios tradicionales, no se
mencionaron otras fuentes de medios sociales como Facebook o YouTube. En cuanto los
medios tradicionales se destaco el periddico como uno de los medios que aun se siguen
utilizando para informarse, aunque no porque ellos lo compren sino porque estaba en su
casa ya que sus papas y sus abuelos eran los que hacian uso originalmente de este medio.
La television también fue mencionada, aunque solo para informar que no era un medio de
comunicacion que frecuentaran o que utilizaran, ya que los formatos y los tiempos en que

es presentada la informacion no se les hace la adecuada.

“Yo veia mds Twitter y Facebook porque son las redes sociales que mds utilizo,
también suelo ver bastante YouTube, pero yo no vi que los candidatos utilizaran esa
plataforma para hacer videos. Me gusta un poco mds Twitter por que se comparte
informacion mds concreta que Facebook, la verdad es que Twitter se utiliza mds para

esos temas” A. G2

“Yo me voy mds por Twitter porque hay informacion mds rdpida, y también es mds
fdcil encontrar la informacion directa, ya sea del politico o las Secretarias, y la gente

se toma mds a juego las cosas en Facebook” Ma. G3

“Twitter es la red mds rdpida, las cuestiones de tendencias y que a ti mds te gustan.
Ultimamente he visto que Instagram se utiliza mds por los candidatos y eso se me

hace bien, con las cajas de preguntas se hace mds fdcil”. M G2

“Por mi parte yo consumo informacion a través de periddicos digitales, como El
Universal, Forbes, El economista, el New York Times y cosas asi. Es la manera en que

yo me mantengo informada, todo lo que estd pasando y cosas asi”. MF G4
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Figura 7.2 Marca de nube de las 25 palabras mas frecuentes del consumo de medios.
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De esta manera en todos los grupos se asegura que los medios sociales son la mejor
manera de obtener informacion y describen una serie de ventajas sobre los medios
tradicionales, en los que destacan la comodidad, la confiabilidad, el tiempo e incluso el

costo que se genera por el uso de este tipo de medios de comunicacidn.

“Bueno en mi caso yo siento que es porque se comprende mds fdcilmente, Cuando
Leo un periddico como que me da suefio y ya no me interesa tanto sequir leyendo,
pues no lo entiendo y digo “ay qué pasa porque no estoy entendiendo el periddico”.

Do G4

“Yo que también tiene que ver el tiempo, por ejemplo, te consume mds tiempo salir

ala calle a buscar un OXXO o un Seven y buscar el periodico como el Norte. O también
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bajar a prender la television y buscar un canal dénde exista o haya noticiero en ese

mismo momento”. MF G4.

“Pero solo me acuerdo cuando estaba chiquita y mi abuela lo compraba y pues yo
veia que los espectdculos son las caricaturas que aparecian. pero desde que murio
nadie compra el periddico y la verdad es que no nos interesa tenerlo porque toda la
informacion la podemos tener desde el celular sin salir de casa y sin tener que pagar

algun costo extra de los servicios que ya tenemos”. Da G6.

Después se les hicieron algunas preguntas para poder analizar que tanto sabian del
acontecer politico tanto local como nacional. Se les preguntd por posibles candidatas o
candidatos a contender en las préximas elecciones, asi como por los puestos que habian

ocupado dichos actores.

Figura 7.3 Marca de nube de las 25 palabras mas frecuentes del conocimiento politico.
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“Yo también apoyo el comentario de mi compafiera sobre Clara Luz Flores, pero si
nos ponemos, eh, a pensar, eh, Samuel Garcia solamente, bueno yo estoy la mayor
parte en Instagram y lo unico que sale de él son chismes sobre él, sobre su esposa,
sobre estafas y mucha gente estd en contra de él, pero mucha gente también lo
apoya, entonces, eh, yo siento que estd muy refiido entre Samuel Garcia y Clara Luz

Flores.” A. G1

“Bueno pues en cuanto a candidatos o bueno en cuanto viéndolo desde el aspecto
del INE siento que si va ser un gran reto para, para los funcionarios, bueno en si para
todo el instituto, ya que por el tiempo que estamos viviendo por la pandemia, por la
que estamos pasando tienen que cumplir ciertos retos, igualmente en las campafias
porque por ejemplo ya lo vimos en, ya en hidalgo creo, hubo ya elecciones entonces
se conoce que durante la campafa de los candidatos, cinco candidatos se infecta...
perddn se contagiaron de COVID-19, y uno incluso este pues se murid, entonces
siento que las elecciones del dos mil veinte y uno , van hacer un gran reto, un gran
reto para las elecciones y en si para el instituto nacional electoral, ya que tienen que
planificar muy bien en base, bueno en base como ya lo vimos, como ya lo vimos en
las leyes y en base en si en lo que es la pandemia por que se tienen que organizar
muy, muy bien para que todo salga bien y para que, eh los ciudadanos tengan la

confianza de ir a votar, pues dada la situacion.” M. G2

“Pues el proximo afio, gubernaturas diputaciones también, alcaldias me parece,
diputaciones federales y locales y bueno de candidatos que puedan contender pues

a la gubernatura pues tenemos a, pudiera ser Clara Luz” E. G1

“Pues van a hacer las diputaciones federales, ehhh, los ayuntamientos, diputaciones

locales y no sé si ya lo mencioné este la gubernatura también.” P. G3

“Pues la verdad yo siento que la campafia del dos mil diez y ocho pues estuvo muy
identificada como con el resentimiento social que tenia la poblacion por todo lo que
venia pasando en las administraciones pasadas de Felipe calderon desde enrique

pefa nieto y pues obviamente la campafa de enrique pefia nieto como que puso la
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cereza al paste para que la gente quisiera buscar una nueva alternativa, un partido
politico que en lo personal a mi no (inaudible) eso no me convencid o sea siendo que
tal vez la mayor parte de los mexicanos se vieron identificados con Andrés Manuel,
pero pues bueno en cuestion de candidatos por ejemplo Ricardo Anaya considero
que es una persona muy capaz inteligente tenia algunas buena propuestas sin
embargo tenia pues como que también ese lado oscuro que tanto le remarcaban,
José Antonio Meade pues un servidor ptublico desde hace mucho tiempo que también
no dudo que sea una buena persona pero realmente creo que el partido politico no
le ayudaba en nada, Andrés Manuel pues el mismo de siempre que hemos conocido
y que lo estamos conociendo mds ya ahorita en el poder y pues margarita Zavala me

parece que, que declino su candidatura al final verdad.” E. G5

Ante estas preguntas se encontré que muchas de las personas que participaron en
los grupos focales mencionaban principalmente a la gubernatura del estado de Nuevo Ledén
como el puesto de eleccién popular a elegir el préximo afio y dentro de los posibles
candidatos se encontraba principalmente Samuel Garcia, ya que mencionaban que era un
actor politica que tenia bastante presencia en redes sociales, y no solamente en su actuar
como politico, sino también de su vida privada, especialmente, asociado con su esposa
Mariana Rodriguez. Sin embargo, consideraban que tanto él como otros actores politicos
gue fueron mencionados en menos ocasiones, no estaban preparados para enfrentar una
campafa politico, ya que buscaban generar controversia o espectdculo para llamar la

atencidn de ellos, como los jovenes que utilizan las redes sociales.
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Figura 7.4 Marca de nube de las 25 palabras mas frecuentes del eficacia politica interna.
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En esta ocasidn la personas participantes mencionaba que tal vez no era expertas
en materias especializadas como seguridad, economia y finanzas, sin embargo, |la capacidad
de interpretacion de que tenia como ciudadanos los hacia persona capacitadas por poder
interpretar dicha informacidn. Consideraban que los mensajes no estaban publicados en un
vocabulario y un tono muy especializado. Sin embargo, también consideraban que pocas
propuestas eran las que se encontraban en dicha informaciéon. Por lo que no tendrian
problema en interpretar mensajes en los que la candidata y los candidatas a la Presidencia
compartieran informacion sobre como es que desarrollan su campafia, es decir, los actos

publicos que comparten o los recorridos que habian hecho durante el dia.
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“Bueno, creo que capacidad interpretativa la tenemos todos, este y pero lo que
diferencia tal vez es la capacidad interpretativa critica que eso es lo que creo yo que
puede agregar el valor, ahora esa capacidad interpretativa critica la vas a comunicar
pues ahi tienes que valorar que tanto vas aportar, porque o que quieres este dar con
el mensaje porque también hay que ser consciente de los medios por ejemplo en este
caso los tweets tienen limitaciones por lo mismo el discurso politico es bastante
limitado cuando nos cerramos solamente a esta aplicacion, no recuerdo cuantos
caracteres son ciento cuarenta tal vez entonces este pues las ideas que quieran
impulsar, un politico o cualquier persona estdn abiertas completamente a
interpretacion por las mismas limitaciones que tiene el medio por el que se
comunican, por lo tanto en lo personal yo creo que en lo unico que estoy capacitado
es en la capacidad interpretativa critica en, en, en la comunicacion de hacerlo yo no
me considero capacitado, ya que creo que el hecho de comunicarlo incluye muchas
agendas este, y mucha subjetividad que creo que es inherente al momento de
comunicarlo este y yo en mi caso no, no encuentro este todavia el valor, o sea un

valor agregado que pueda dar al comunicarlo.” O. G3

“La capacidad de interpretarlo la tenemos todos, ya sea en menor o mayor grado la
tenemos todos y pues por eso existe una razdn de ser de esta carrera de politélogos
pues porque se, en asi a grandes rasgos se (inaudible) analizar los fendmenos
politicos, pues describirlos, criticarlos y pues todo ese rollo no, entonces este, yo creo
que en mi perspectiva yo no me creo capaz de capacitar pues estos tweets bueno de
analizarlos este si acaso de una manera interpretativa si porque pues ya lo mencione,
si, si podemos darle un sentido, un mensaje todos, este para explicdrselo a alguien
mds este yo creo que tal vez no, si acaso este pues seria, ahorita pues me encuentro
en quinto semestre, a lo mejor tengo algunos conocimientos que otros personas de
otras carreras u otras gente de menor edad no la tiene, a lo mejor yo si soy capaz de
explicarle de que oye es que mira esto es lo que estd pasando en la cultura politica a

nivel nacional, a nivel estatal, a lo mejor esa red o ese publico si, pero alguno mds
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grande podemos compartir opiniones y pues aprender, aprender cada uno de, de los

que estemos involucrados en esta, en esta red de pues, de opiniones.” P. G3

“Nosotros tenemos, mds conocimientos sobre politica que otras personas y no
necesariamente es que somos superiores a ellos ni nada, puede que si lo logremos
interpretar y puede que si lo podremos este, explicar a alguien mds, ya sea adulto o
joven porque siento que algunos adultos a lo mejor tampoco no, no conocen mucho
porque su dmbito laboral es otro por su o en lo que trabajan es nada que ver con la
politica, entonces de alguna manera lo podemos explicar o interpretar e explicar lo
que hay en la informacidn que se nos brinda, en Twitter o en otras plataformas pero
pues no una interpretacion muy cientifica o sea nada mas de nuestra opinion pues
yo te puedo explicar, que yo entiendo esto sobre este tema o yo entiendo esto sobre

lo que dijo tal persona sobre la politica y asi.” M. G4

Figura 7.5 Marca de nube de las 25 palabras mas frecuentes del cinismo politico.
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Ante la pregunta sobre si considerarian que la informacién que se compartié en los
tweets presentados era relevante o abonaba a la discusion publica mencionaron que no es
suficiente la informacién que se comparte, ya que los mensajes no contienen informacién
precisa sobre lo que se pretende hacer y que de alguna manera no aparta mucho para

comentar al respecto.

“Yo creo que es esta parte como de... yo estoy muy sequra que debe de haber gente
porque creo que, alguna vez yo lo fui, que se deja llevar por la informacion que lee,
0 sea, no es muy critica o no se mete a investigar si lo que estdn diciendo es verdad,
entonces que al estar, por ejemplo, el primer, el primer tweet que, que vino y que
varios concordamos en que es mucha seguridad que, okey, yo voy a lograr esto,
siento que, bueno, en lo personal, a mi me molesta, como que, nada mds digan, voy
a lograr esto porque se deja, o sea las personas se van a dejar llevar mds por lo que
estdn diciendo y tal vez simplemente lo dicen por decir, como lo habldbamos en la
pregunta de las campaiias que a veces nada mds hacen propuestas por hacer
propuesta y no porque realmente las vayan a cumplir, entonces, creo que es esa
parte la que a mi como que me disgusta y si es como que no, no es lo mio el que
pongan cosas sin justificar o si como que engafnan a la gente de cierta manera.” Al.

G3

“ A mi me molesta que, hay personas que buscan crear polémica y hay personas que
simplemente se meten a la polémica por ingenuos no, porque no estdn informados
o porque no tienen la educacion, este, la misma educacion, mds o menos, este... este
que nosotros, entonces hay personas que se dejan llevar o que se entrometen y
comentan, y no saben que estdn poniendo y ay es que el (inaudible) puso que AMLO,
la politica cuatro por ciento PIB, no sé qué y luego si yo considero que no sé qué, no
sé qué y también las personas que no saben ni qué estdn escribiendo y la escriben y
también esas que no tienen esa facilidad o no saben ni siquiera escribir bien y no me

molesta por el hecho de que no escriban bien, me molesta porque no tuvieron esa
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educacion que yo tuve y al momento de redactar algo no tiene ni pies ni cabeza. Y en
el lado de, de, de, por ejemplo, en el lado periodistico, asi como menciono Eric,
cuando una persona estd en una conferencia y hay periodista y hacen una pregunta,
asi como en la mafianera de AMLO, se me hace muy injusto, o sea, yo entiendo que
el presidente, el gobernador, o la persona que este, o el secretario de cualquier
secretaria esté contestando una pregunta, que estén hablando de un tema, que te
den informacion falsa y ademds, este... no contestan las preguntas que te hacen, o
sea, si te piden que des la cara, sabes qué, qué paso con los 43 normalistas que esto,
esto, tengo estos datos, estd registrado, hubo videos de policias, esto, esto, esto, esto
y el presidente conteste “la corrupcion es muy problemdtica en México porque esto,
esto, esto y no termina contestdndote nada, no te solucionan nada, no te dan una
respuesta, o sea, es algo como incoherente y como falta de respeto por la persona a,
a... falta de respeto a la persona que pregunto y falta de respeto a las personas que
se quedaron con esa... con esas consecuencias de esa... de esa noticia por decirlo asi,
entonces, si una persona tiene, tiene que contestar ¢no? O sea, a mi me molesta
bastante eso, que no haya como ese, se puede decir que respeto, pero, pues es como
tomar en serio las preguntas de los periodistas o tomar en serio a la ciudadania, o
sea, no como haciendo chistes o, porque la politica es politica, o sea, no haciendo
este... “loamo a dejar”, no entiendo, o sea, el sarcasmo ahi no viene porque tenemos
gente, este... que ni siquiera tiene educacion, o sea, es analfabeta, entonces,
obviamente se lo van a creer, asi como, no me acuerdo, en Estados Unidos, que
Trump les dojo, “si, inyéctense alcohol” o “tdmense el antibacterial”, algo asi, algo
asi hizo y pues supongo que también hay gente analfabeta en Estados Unidos,
entonces esa gente también se inyecto alcohol, o sea, por el mero hecho de que el
lider esta poniendo el ejemplo, estd diciendo zoncera y media, pues, pues no, tiene
que existir ese control o algo que se pueda realizar para que se apliquen las formas

de una forma correcta, y ya.” R. G2
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Figura 7.6 Marca de nube de las 25 palabras mas frecuentes del escepticismo politico.
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“Pues he visto ultimamente que en las mismas redes sociales han empezado a surgir
pdginas que, que se encargan de corroborar lo que dicen los candidatos. y te dicen
esto que menciono no se Meade pues es algo falso y esto que menciono Anaya es
falso o esto es verdadero no se hay varias pdginas hay varias plataformas también
que como que te ayudan a ver la verdad que es lo correcto no recuerdo cual era la
pdgina de Facebook como se llama, pero si, si a Verificado2018 me parece que habia
una cuando las elecciones presidenciales y bueno creo que van surgiendo mas asi.”

E.G2
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“Siyo siento que la manera de corroborar esas cosas es esperar que alguien contrario

publique o diga lo contrario.” M. G2

“A lo mejor cuando se trata de lo que dicen ya sea el candidato directamente o los
medios de comunicacion pues hay mucha tendencia a desconfiar de, de lo que dicen
esos medios yo bueno, yo prefiero mas ver lo que publican paginas que tratan de
politica ya sea en Facebook o en este o en Twitter yo prefiero mas analizar cuando
esa pagina analiza algo que tweeted o publico el candidato, pero no, no suelo

fiarme de lo que ellos publican directamente.” AX. G3
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Capitulo VIII Discusion y Conclusiones

El estudio aqui presentado tuvo como objetivo general identificar los encuadres
utilizados en Twitter por los candidatos a la presidencia de México en 2018, al lograr definir
el problema, actores, riesgos, juicios, evaluaciones y posturas de los mensajes ahi
publicados, asi como determinar la manera en que estos encuadres afectan las actitudes
politicas de los jovenes tales como el cinismo politico, eficacia politica interne y externa,

apatia y escepticismo politicos.

En este apartado del estudio se discutiran los principales hallazgos encontrados en
esta investigacion que se desarrolld dentro la linea de investigacion de comunicacion
politica. Dentro de los estudios de la informacién que generan los actores politicos (partidos
politicos y/o candidaturas) se han analizado la manera en que se presenta esta informacion
por parte de los medios de comunicacidn, parte del aporte del presente estudio radica en
gue se analiza la informacion que comparten directamente los candidatos, es decir, la
manera en que estos mismos personajes tratan la informacién y cémo llega a la poblacion,
y no a través de un tercero como medios masivos de comunicacion como la television, la

radio y/o la prensa.

Los resultados que se obtuvieron y que han sido presentados en los apartados
anteriores permiten establecer de qué manera organizaron la informacién la candidata y
los candidatos a la Presidencia de México durante la campafa electoral de 2018 y permite
vislumbrar de qué manera es recibida por los jévenes. Dentro del primer estudio se logré
identificar la forma en que los mensajes de las distintas candidaturas abordaban el tema de
sus mensajes compartidos a través de Twitter de acuerdo con la pregunta de investigacion
PI1: éCédmo se define el problema en los tweets de los candidatos a la Presidencia de México
en 2018 durante la campafia electoral? De acuerdo con los resultados obtenidos la peticion
del voto y la promocion de los eventos a los que asistirian la candidata o los candidatos
fueron los mas utilizados. En un segundo término quedd la presentacion de propuestas y/o

plataformas politicas por parte de los distintos actores politicos. Cabe resaltar que los
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mensajes en esta red social poco se utilizaron para atacar a los contrincantes o para
defenderse ante ataques recibidos. Esto nos indica que el uso que se le dio a Twitter por
parte de la candidata y los candidatos durante la eleccién presidencial de 2018 en México
fue en su mayoria para publicitar la imagen y eventos de éstos. Se buscaba dar a conocer
los eventos a los que asistirian, mds que para dar a conocer propuestas o ideas para
convencer a la poblacion de que les brindaran su voto. Muchos de los mensajes mostraban
imagenes de los eventos, en los que se pretendia demostrar una asistencia considerable y

asi lograr demostrar el apoyo de la ciudadania.

La segunda pregunta de investigacién se centrd en analizar a quiénes se mencionan
como los causantes del problema que tratan en el tweet la candidata y los candidatos PI2:
¢Quién o qué es el protagonista del problema de acuerdo con los tweets de los candidatos
a la Presidencia de México en 2018 durante la campaiia electoral? Se encontré que la
ciudadania es la que mas se menciona en los mensajes publicados, ya que los candidatos
suelen ser acompafados enimagenes por ciudadanos y ciudadanas. De igual muchos de los
mensajes analizados eran contestaciones hacia mensajes que los ciudadanos le habian
publicado a los candidatos, por lo que también eso se reflejé en esta medicién. El segundo
actor gue mas aparecio en los tweets fueron los otros candidatos, ya que eran mencionados
para hacer una critica o un ataque, y en algunas veces, contestar algin mensaje que habia

publicado el contrincante.

Sobre la tercer pregunta de investigacion PI3: ¢Cudles son los juicios morales
predominantes en los tweets de los candidatos a la Presidencia de México en 2018 durante
la campaiia electoral? Se encontrd que los mensajes solian ser mas positivos que negativos,
es decir, la manera en que se redactaba el mensaje solia presentar mensajes positivos y/o
buenos, por lo que los candidatos estaban a favor y apoyaban dicho tema. Por otro lado,
fueron muy pocos los temas que fueron abordados desde el punto de vista negativo, y por
lo tanto en que los candidatos demostraban estar en contra o rechazaban dicho tema. Esto
de acuerdo alos visto en las dos preguntas de investigacidn anterior en las que se establecid
gue practicamente no hubo ataques entre candidatos y solamente se hacia la peticion del
voto o se informaba sobre actividades de la candidata o candidatos.
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Sobre las posibles soluciones a los temas planteados por la candidata y los
candidatos se formuld la siguiente pregunta de investigacion Pl4: ¢Cuadl es la solucién que
se sugiere en los tweets de los candidatos a la Presidencia de México en 2018 durante la
campana electoral? Se encontré que pocas fueron las veces en que se hablaba de qué
manera impactarian en la vida de la ciudadania si llegaran a ganar, ya que como se
menciond anteriormente, pocas fueron también las ocasiones en las que se plantearon
propuestas concretas. Se observé que mejorar la calidad de vida de las personas, asi como
mejorar la Gestion Publica, es decir, hacer adecuaciones al aparato administrativo para

hacerlo mas eficiente y que pudieran brindar un mejor servicio a las personas.

Dentro del estudio del analisis de contenido, se establecié una ultima pregunta de
investigacion P15: ¢Qué encuadres especificos se identifican inductivamente en los tweets
de los candidatos a la Presidencia de México en 2018 durante la campaiia electoral? En la
gue se encontrd que los encuadres encontrados el Encuadre de Participacion Ciudadana,
en el que se destacaba la presencia de los ciudadanos en los mensajes de la candidata y los
candidatos a la Presidencia de México. Por lo general los mencionaban o los etiquetaban
dentro de la publicacién para contestarles sobre alguna pregunta o comentario que se les
habia planteado. El segundo Encuadre encontrado fue el de Promocidn Electoral, en este
encuadre se destaca la promocion y propaganda que hacian tanto la candidata como los
candidatos a sus acciones relacionadas con su agenda de campafa, es decir, daban a
conocer eventos de los cuales habian sido parte o que estaban préximos a suceder y se
invitaba a la ciudadania a que participara de ellos o se les informaba sobre cémo se habia
desarrollado dicho evento. El tercer encuadre fue el de Temas no Politicos, en los que se
destacaba la informacidn que se alejaba del acontecer de las campafias politicas. En muchas
ocasiones se detectd que se compartia informacion sobre eventos familiares o en donde los
candidatos se encontraban relajados haciendo una actividad fuera de su labor como
representantes politicos. Por ultimo, el Encuadre de Propuesta y como realizarlas, en las
gue se destacaban las propuestas en diversa materias para mejorar la calidad de vida de la

ciudadania. También se intentaba explicar la manera en que se concretaria dicha situacion.
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En la segunda parte del estudio se analizé la manera en que estos encuadres
encontrados podian llegar a afectar las diferentes actitudes politicas de los jévenes. La
primera preguntar de investigacion del segundo estudio mencionaba P1: (De qué manera
afecta al sentimiento de eficacia politica interna la exposicion los encuadres especificos?
Después de presentarles el mensaje a las y los participantes de los grupos focales, éstos
solian decir que no se sentian lo suficientemente preparados para comprender la totalidad
del mensaje que era compartido por los candidatos y la candidata. De la misma manera,
tampoco se consideraban capaces de poder explicar el contenido del mensaje a otras
personas que le preguntaran al respecto. Mencionaron que consideraban que los mensajes
iban muy dirigidos hacia los simpatizantes de cada candidato y que tal vez por eso se sentia

como alejados de las tematicas tratadas por la candidata y los candidatos.

Para la segunda pregunta de investigaciéon del segundo estudio: P2: ¢ De qué manera afecta
al sentimiento de eficacia politica externa la exposicion los encuadres especificos? Las y los
participantes mencionaron no sentir que los candidatos en realidad establecieran una
conexion con las necesidades o peticiones de la poblacién, ni de ellos en especifico,
mencionaron que los mensajes los sentian como si los estuvieron viendo en un spot
publicitario de television, por lo que sentia que era mera propaganda y no estaban
utilizando la herramienta de Twitter como una forma de establecer conexidn con los

lectores.

Se analizé también lo planteado en la tercera pregunta de investigacion P3: ¢De qué
manera el consumo de medios modera el nivel de la sofisticacidon politica? Se encontré que
las y los participantes con mayores niveles de sofisticacion politica, eran las personas que
mas informaciéon sobre politica decian consumir, y lo hacian regularmente a través de
Twitter, Instagram y periddicos digitales. Por otro lados, las personas con niveles mas bajos
de sofisticacion politica mencionaron no buscar informarse, sin embargo, habia ocasiones
en las que les aparecia informacion sobre politica en sus perfiles, por lo que aprovechaban
para leerla, pero que no era una de las cuestiones por lo que hacian uso de redes sociales.
Estas personas mencionaron que la mayor parte del contenido lo veian a través de

Facebook.
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Por dltimo, se formuld la dltima pregunta de investigacidén, en la que se establecié lo
siguiente P4: iDe qué forma el nivel de sofisticacion politica incide en el efecto de los
encuadres especificos en Twitter en la eficacia politica externa e interna, apatia politica,
cinismo politico y escepticismo? Se encontré que las personas que mayores niveles de
sofisticacion politica eran las personas que mas se interesan por participar, y que mas
atentas habian estado en los procesos electorales anteriores. Sobre la informacion que
consumian, mencionaban que trataban contrastarla con diversas fuentes para no generar
su criterio a partir de lo que dijera una sola persona o un solo medio de comunicacion. Por
otro parte, las personas con niveles menores de sofisticacion politica no mostraron
variacion con lo anterior, salvo con el escepticismo politico, ya que mencionaban solo
utilizaban la informacién que les aparecia al entrar a sus cuentas de redes sociales, y no

estaban interesadas o interesados en hacer una investigacién mas a profundidad.
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Anexo 1

Identificacion de Encuadres en los Tweets de los Candidatos durante la Campaia

Presidencial de México en 2018

1.- Datos de identificacion basicos.

1.1. Numero de folio (nimero asignado al tweet analizado)

1.2.- Fecha del post o tweet. Indicar dia, mes y afio segun el siguiente esquema dd-mm-

aaaa.

1.3.- Origen del post o tweet.

1 = Ricardo Anaya Cortés

2 = José Antonio Meade Kuribefia

3 = Andrés Manuel Lépez Obrador

4 = Margarita Zavala Gdmez del Campo

5=Jaime Rodriguez Calderén

1.4 Codificador
1= Alison
2=Rosalinda
3=Jesus

4= Perla

5= Carlos
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6=Joaquin

2.- Importancia del post o tweet.

2.1.- Acompanamiento de una fotografia. (1 =Si/ 0 = No)

2.2.- Acompafiamiento de un video. (1 =Si/ 0 = No)

2.3.- Presencia de contenido de webs o noticias incrustado en el post. (1 =Si/ 0 = No)
2.4.- En el texto se etiqueta a otros contactos o usuarios de la red social. (1 =Si /0 = No)
2.5.- NUmero de veces que el post o tweet ha recibido likes o ha sido marcado como
favorito.

2.6- Numero de veces que el post o tweet ha sido compartido o retweeteado.

2.7.- Numero de veces que el post o tweet ha sido comentado.

2.8.- Numero total de palabras del post o tweet. (Siempre que se puedan contar, en caso
de ligas a noticias o puras fotografias, no se contaran las palabras. Se refiere a

declaraciones del candidato.)

3.- Contenido tematico de los posts o tweets. (1 =S/, 0 = No). TEMAS ABORDADOS EN EL
SPOT. En todos los casos se codificara si si (1) o no (0) se aborda el tema en el spot. Hay
que recordar que los temas no son excluyentes entre si.

3.1.- Economia (Politica monetaria, Cotizacion del peso, devaluacién, depreciacion, alza,
baja, etc., Bolsa de valores e instituciones Bancarias, Inflacion, Politica econdmica
internacional, Criticas al sistema econédmico mexicano, Otros) (1 =Si/0 = No)

3.2.- Seguridad Publica (Narcotrafico que incluye narcotraficantes, grupos, carteles y venta
de droga, Homicidio, Violencia incluida la doméstica, Violencia en las calles, Robos de
autos y a casa habitacion, etc., Secuestro, Desapariciones, Medidas de combate a la
inseguridad, etc.) (1 =Si/ 0 = No)

3.3.- Relaciones Exteriores (Politicas publicas en la materia, Migracién e inmigracidn,

Acuerdos con diversos paises, etc.) (1 =Si/0=No)
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3.4.- Participacion Ciudadana (Politicas publicas orientadas a la participacion ciudadana,
respeto a las garantias individuales, ONG, Padres de Familia -organizaciones de, etc.-,
Protestas, Empresarios -participacion, apoyos, etc.-, Clubs y grupos de servicio, etc.) (1 = Si
/0=No)

3.5.- Administracion Publica (Politicas publicas para eficientizar la Admon., Criticas a la
Administracion publica) (1 =Si/ 0 = No)

3.6.- Deportes (Politica publica destinada a la promocién del deporte, Criticas a las
politicas o actuaciones deportivas, Promocion del deporte, etc.) (1 =Si/ 0 = No)

3.7.- Religidn (Politicas religiosas, Criticas a las instancias religiosas como sacerdotes,
pastores, clérigos, etc.) (1 =Si/ 0= No)

3.8.- Infancia y juventud (Politicas de proteccidn a los nifios y jovenes -derechos: salud,
vivienda, educacion, Politicas destinadas a mejorar la calidad de vida, Planes de accién
para promover el empleo, etc.) (1 =Si/ 0= No)

3.9.- Grupos vulnerables (Politica para miembros de la Tercera edad -salud, empleo,
recreacion, etc.-, Politica para los discapacitados, Criticas a las acciones destinadas a
grupos, etc.) (1 =Si/0=No)

3.10.- Empleo y desempleo (Propuestas para promocién de fuentes de trabajo, Propuestas
para fomentar la instalacién de empresas, Apoyos para maquilas y pymes, criticas a la
politica de empleo, Desempleo, etc.) (1 =Si/ 0 = No)

3.11.- Politica Partidista (Procesos electorales como organizacién y tramites de parte de la
autoridad, Reforma del Estado, Reforma de partidos y sistema politico, Eventos
relacionados con la autoridad electoral, Financiamiento a partidos y campafas, Reformas
constitucionales y politicas, etc.) (1 =Si/ 0 = No)

3.12.- Infraestructura (Politicas de construcciéon de carreteras, caminos, puentes,
ferrocarril, etc., Aeropuertos -construccidén, remozamiento, etc.) (1 =Si/ 0 = No)

3.13.- Agricultura y ganaderia (Politica publica de Agricultura como apoyos,
infraestructura, etc., Apoyo a trabajadores del campo como salarios, salud, empleo,
capacitacion, etc., Politica publica de Ganaderia, Problemas como sequia, desabasto, etc.)

(1=Si/0=No)
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3.14.- Corrupcion (Politicas para erradicar la corrupcién, Denuncias de corrupcion,
Criticas a la corrupcion) (1 =Si /0 = No)

3.15.- Salud Publica (Politica publica de salud, Criticas al problema de salud, Campanias
de vacunacion, prevencion, etc., Desnutricion, Prevencion de enfermedades, etc.)
3.16.- Género (Politicas de género, etc.) (1 =Si/ 0= No)

3.17.- Campaiia electoral y debate (Participacion en debates, Presupuesto de campafia,
Participacién en mitines, Ataques, criticas y descalificaciones entre los otros politicos,
Encuestas, etc.) (1 =Si/ 0 =No)

3.18.- Educacidn (Politica educativa, Sindicato magisterial, Huelgas / paros, Coordinadora
Nacional, Capacitacién a docentes, Universidades publicas y privadas, Conacyt,
Construccion de escuelas e instituciones de educacion superior, etc.) (1 =Si/0 = No)
3.19. Otro (1 = Si, 0 = No).

3.20 Tema en especifico (Abierta)

4. Encuadres Genéricos en Twitter.

4.1 Validacion de Medios de Comunicacién: el autor de tweet comparte informacion (links,
videos, texto) de diferentes medios de comunicacion en dénde se ataque a sus oponentes
o que le sirva de defensa ante los ataques de sus oponentes. (1 =5/, 0= No).

4.2 Fuente de Informacidn Politica, y se encuentra presente en mensajes donde el autor
brinda informacion a la ciudadania que le puede ayudar a decidir el voto. Esta informacién
puede ser desde encuestas, hasta posiciones politicas frente a diversos temas. (1=S5i,0 =
No).

4.3 Personalidad, en el cual se comparte informacion no relacionada con el acontecer
politico y que por lo general tienen que ver con la vida privada de los autores. (1=5/,0 =
No).

4.4 Autopromocidn, en el que el autor comparte informacién de la que hace cada

momento durante la campafia, pueden ser visitas, recorridos, mitines, etc. (1 =Si, 0 = No).
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5. Encuadres sobre la campania Presidencial en México en las cuentas de Twitter de los

candidatos (Matthes & Kohring, 2008). (1 = S/, 0 = No).

5.1 Definicion del problema (tema). Se habla en el tweet sobre...

5.1.1 Propuestas (1 =S/, 0 = No).

5.1.2 Criticas al gobierno enturno (1 =S/, 0 = No).
5.1.3 Participacioén Ciudadana (1 =S/, 0 = No).
5.1.4 Ataques (1 =S/, 0= No).

5.1.5 Defensa (1 =S/, 0 = No).

5.1.6 Campafia (1 = Si, 0 = No).

5.1.7 Medios (1 =Si, 0 = No).

5.1.8 Personal (1 =S/, 0 = No).

5.1.9 Temas no politicos (1 = Si, 0 = No).

5.1.10 Otro (Abierta).

5.2 Definicion del problema (actor).Se menciona en el tweet a...

5.2.1 Gobernantes (1 =Si, 0 = No).

5.2.2 Candidatos (1 =S/, 0 = No).

5.2.3 Empresarios (1 = Si, 0 = No).

5.2.4 Ciudadanos (1 = Si, 0 = No).

5.2.5 Delincuencia Organizada (1 = Si, 0 = No).
5.2.6 Congreso (1 =Si, 0 = No).

5.2.7 Autoridad Electoral (1 = Si, 0 = No).
5.2.8 Familia (1 =S/, 0 = No).

5.2.9 Celebridades (1 = Si, 0 = No).
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5.2.10 Politicos (1 = Si, 0 = No).
5.2.11 Otro (1 =S/, 0 = No).
5.2.12 {Quién? (Abierta)

5.3. Atribucidn de las causas (riesgos). En el tweet se atribuye a... algun perjuicio o dafo.
5.3.1 Gobernantes (1 =Si, 0 = No).

5.3.2 Candidatos (1 =S/, 0 = No).

5.3.3 Empresarios (1 = Si, 0 = No).

5.3.4 Ciudadanos (1 = Si, 0 = No).

5.3.5 Delincuencia Organizada (1 = Si, 0 = No).
5.3.6 Congreso (1 =Si, 0 = No).

5.3.7 Autoridad Electoral (1 = Si, 0 = No).
5.3.8 Familia (1 =Si, 0 = No).

5.3.9 Celebridades (1 = Si, 0 = No).

5.3.10 Politicos (1 = Si, 0 = No).

5.3.11 Otro (1 = Si, 0 = No).

5.3.12 ¢Quién? (Abierta)

5.4 Atribucidon de las causas (beneficios). En el tweet se atribuye a... algun beneficio o
ayuda. (1 =S/, 0 = No).

5.4.1 Gobernantes (1 =Si, 0 = No).

5.4.2 Candidatos (1 =S/, 0 = No).

5.4.3 Empresarios (1 = Si, 0 = No).

5.4.4 Ciudadanos (1 = Si, 0 = No).

5.4.5 Delincuencia Organizada (1 = Si, 0 = No).
5.4.6 Congreso (1 =Si, 0 = No).

5.4.7 Autoridad Electoral (1 =Si, 0 = No)

5.4.8 Familia (1 =S/, 0 = No).

5.4.9 Celebridades (1 = Si, 0 = No).
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5.4.10 Politicos (1 = Si, 0 = No).
5.4.11 Otro (1 =S/, 0 = No).
5.4.12 ¢ Quién? (Abierta)

5.5 Evaluaciéon moral (juicio positivo). En el tweet...

5.5.1 ¢Se exponen razones por la que el tema abordado en la contienda electoral es bueno
o adecuado? (1 =5/, 0 = No).

5.5.2 ¢ Menciona estar a favor del tema abordado? (1 =S/, 0 = No).

5.5.3 ¢Propone apoyar dicho tema? (1 = Si, 0 = No).

5.6 Evaluaciéon moral (juicio negativo). En el tweet...

5.6.1 ¢Se exponen razones por la que el tema abordado en la contienda electoral es malo
o defectuoso? (1 =Si, 0 = No).

5.6.2 {Se menciona estar en contra del tema abordado? (1 = Si, 0 = No).

5.6.3 ¢Se propone rechazar dicho tema? (1 =Si, 0 = No).

5.7 Evaluacion moral (beneficios). Se sugiere en el tweet que el tema abordado o
acciones asociadas con éste... (1 = Si, 0 = No).

5.7.1 Mejorara las condiciones econémicas del pais

5.7.2 Mejorara la calidad de vida de la ciudadania

5.7.3 Mejorara la calidad de la gestion publica (gobierno eficiente)

5.7.4 Aumentara el nivel de participacién de la ciudadania

5.7.5 Habrd mas transparencia.

5.7.6 Habra mas rendicién de cuentas

5.7.7 Otro (abierta, en casa de no ser necesario se codifica con 0)

5.8 Evaluacion moral (riesgos). Se sugiere en el tweet que el tema abordado o acciones
asociadas con éste... (1 =S/, 0 = No).

5.8.1 Empeoraran las condiciones econdmicas del pais
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5.8.2 Empeorarad la calidad de vida de la ciudadania

5.8.3 Empeorarad la calidad de la gestion publica (gobierno ineficiente)
5.8.4 Disminuira el nivel de participacion de la ciudadania

5.8.5 Habrd menos transparencia

5.8.6 Habra menos rendicidn de cuentas

5.8.7 Otro (abierta, en casa de no ser necesario se codifica con 0)

5.9 Tratamiento (postura). En el tweet.. (1 =S/, 0 = No).

5.9.1. Se abordan problemas y/o soluciones asociados al tema en cuestion

5.9.2 Se mencionan propuestas de los politicos acerca del tema o asunto relacionado
5.9.3. Se enfatiza el desacuerdo entre actores politicos acerca de alglin tema relacionado
con el tema relacionado.

5.9.4. Se explican las implicaciones o impactos el tema tiene para las personas comunes.

5.9.5 Se enfatiza el debate entre actores politicos acerca del tema relacionado.

5.10 Tratamiento (remedio). En el tweet se alude a alguno de los siguientes...

5.10.1 Combatir la corrupcién (1 = Si, 0 = No).

5.10.2 Reducir impuestos (1 = Si, 0 = No).

5.10.3 Reconstruccién del tejido social (1 = Si, 0 = No).
5.10.4 Mejorar el modelo educativo (1 = Si, 0 = No).

5.10.5 Atacar las bases econémicas de los grupos de delincuencia organizada (por

ejemplo, combatir el lavado de dinero) (1 = Si, 0 = No).
5.10.6 Combatir la pobreza en México (1 =S/, 0 = No).
5.10.7 Promover, garantizar y respetar los derechos humanos (1 = Si, 0 = No).

5.10.8 Otro (abierta, en casa de no ser necesario se codifica con 0)
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Anexo 2

Guion para la realizacidn de los grupos focales

Buen dia a todas y a todos. Les quiero agradecer que nos acompanen en este evento. Mi nombre es
Rodolfo Barrientos y estaré con ustedes a lo largo de esta sesion.

Les comento que, una vez comenzada la dindmica, con el fin de mantener la continuidad, no es
conveniente que abandonemos el aula, ni utilicemos celulares, por lo que les pido que, si alguien
tiene que hacer alguna llamada importante, algin mensaje que mandar o pasar a los sanitarios,
puede hacerlo ahora.

De nuevo, muchas gracias por acompafarnos en esta dindmica, cuyos resultados formardan parte de
un estudio sobre para una tesis doctoral de la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales. La informacion que nos proporcionen sera confidencial y sélo se utilizara para fines
académicos. Por motivos de la investigacion se grabarad la sesién.

La dindmica sera la siguiente: propondremos temas a comentar, en los cuales les agradeceriamos
se expresen de manera libre y sincera. No existen buenos ni malos comentarios, ni respuestas
acertadas o erréneas, todas las opiniones son valiosas para el estudio.

Para comenzar, me gustaria que todos nos presentaramos, nos dijeran sus nombres y que les gusta
hacer en su tiempo libre.

Comienzo presentdandome de nuevo. Mi nombre es Rodolfo Barrientos y cuando tengo tiempo libre
me gusta seguir diferentes ligas deportivas, como béisbol, futbol y futbol americano. Ahora sigamos
con las presentaciones de izquierda a derecha (A continuacién, cada uno de los participantes debera
presentarse en el orden sefalado).

Guion para la realizacion de los grupos focales

Buen dia a todas y a todos. Les quiero agradecer que nos acomparien en este evento. Mi nombre es
Rodolfo Barrientos y estaré con ustedes a lo largo de esta sesién.
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Les comento que, una vez comenzada la dindmica, con el fin de mantener la continuidad, no es
conveniente que abandonemos el aula, ni utilicemos celulares, por lo que les pido que, si alguien
tiene que hacer alguna llamada importante, algun mensaje que mandar o pasar a los sanitarios,
puede hacerlo ahora.

De nuevo, muchas gracias por acompafarnos en esta dindmica, cuyos resultados formaran parte de
un estudio sobre para una tesis doctoral de la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales. La informacion que nos proporcionen serd confidencial y sélo se utilizara para fines
académicos. Por motivos de la investigacion se grabara la sesion.

La dindmica sera la siguiente: propondremos temas a comentar, en los cuales les agradeceriamos
se expresen de manera libre y sincera. No existen buenos ni malos comentarios, ni respuestas
acertadas o errdneas, todas las opiniones son valiosas para el estudio.

Para comenzar, me gustaria que todos nos presentaramos, nos dijeran sus nombres y que les gusta
hacer en su tiempo libre.

Comienzo presentandome de nuevo. Mi nombre es Rodolfo Barrientos y cuando tengo tiempo libre
me gusta seguir diferentes ligas deportivas, como béisbol, futbol y fitbol americano. Ahora sigamos
con las presentaciones de izquierda a derecha (A continuacion, cada uno de los participantes debera
presentarse en el orden sefalado).

1) Categoria: Interés en la Politica:
- ¢éQué opinan de las campafias electorales?
- éCdomo sienten que seran las proximas elecciones?
- ¢Quéideas y/o sentimientos les generan las elecciones del proximo afio?

2) Categoria: Consumo de medios
- ¢Como es que se enteran de lo que ocurre en la politica?
- ¢éPor qué prefieren utilizar estos medios?

3) Categoria: Conocimiento Politico
- ¢éRecuerdan quiénes fueron los candidatos y a la candidata a la Presidencia en
2018?
- ¢éQué opinidn tienen de ellay de ellos?
- ¢éRecuerdan algunas de sus propuestas? ¢ Qué piensan de esas propuestas?
- ¢éMe podrian mencionar los puestos de eleccién popular que se elegiran el
proximo ano?
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A continuacion, te pido que observes con detenimiento los siguientes tweets:

A. Reflexidn sobre el tweet.
- ¢éQué opinion tienen de este tweet? ¢Cual es el tema principal que trata?
- ¢éQué tanto confian en las propuestas de los candidatos?

4) Categoria: sentimiento de eficacia:
- ¢éComo creen que pueden influir en la toma de decisiones politicas?
- ¢éQué hace que una institucion politica sea cercana a ti?

5) Categoria: Cinismo politico
- ¢Qué creen que buscaba el candidato con este mensaje?
- ¢Hayalgo que les agrade o desagrade de este tweet? ¢Por qué?
- ¢De qué manera consideras que los politicos pueden utilizar sus redes sociales
para acercarse a las personas?

6) Categoria: Apatia politica
- ¢Qué opinion tienen sobre los diferentes tipos de participacion politica (votar,
informarse, mitines)?
- ¢De qué manera utilizan las redes sociales en cuestiones de politica?
- ¢Siguen a los politicos en sus redes sociales? ¢Por qué?

7) Categoria: Escepticismo politico
- ¢Consideran que sea real la informacidn que se presenta en el tweet? iPor qué?
- ¢De qué manera se podria corroborar esta informacion?
- Y encomparacion a los noticieros o periddicos, ¢ Cudl consideras que es informal
mas acertada? éPor qué?
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Anexo 3 Dendograma
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