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Abstract | The use of Twitter to influence the opinion of citizens has become a common
practice among politicians during electoral campaigns in Mexico. This study analyzes the
influence of the official debate organized by the Electoral Institute of the State of Nuevo
Leon in the presence and interaction on Twitter of the main candidates for the governor-
ship of Nuevo Leon in 2021. It includes a quantitative analysis of 205,537 tweets with the
hashtags of campaign slogan and name of the four candidates and 217,164 interactions
recorded in 1,247 tweets posted from the official accounts of the candidates. The results
show that election debates may not have a significant impact on the candidates’ presence
on Twitter and that the political show or politainment in traditional mass media and social
networks before, during and after a debate have greater effect. The candidates’ tweets that
generate the most interactions with their followers are those that directly involve more
than one political opponent, suggesting that these constitute a planned strategy, as re-
quired by politics and the electoral process for social networks.

Keywords | presence on Twitter | positive interaction | politainment | governorship of Nue-
vo Leon | elections 2021.

Resumen | El uso de Twitter para incidir en la opinién de los ciudadanos se ha convertido en
una practica comun entre los politicos durante las campafas electorales en México. El pre-
sente estudio analiza el alcance del debate oficial organizado por el Instituto Estatal Electo-
ral de Nuevo Ledn en la presencia e interaccion en Twitter de los cuatro principales aspiran-
tes a la gubernatura neolonesa de 2021. Incluye un analisis cuantitativo de 205,537 tuits
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con los hashtags de lema de campana y nombre de los candidatos y de 217,164 interaccio-
nes registradas en 1,247 tuits publicados desde las cuentas oficiales de los candidatos. Los
resultados muestran que los debates electorales podrian no tener una incidencia significa-
tiva en la presencia de los candidatos en Twitter y que el espectaculo politico o politainment
en medios de comunicacion masiva tradicionales y redes sociales antes, durante y después
de un debate tienen mayor alcance. Las publicaciones de los candidatos en Twitter que ge-
neran mayores interacciones con sus seguidores son las que involucran directamente a mas
de un contrincante politico, sugieriendo que estas constituyen una estrategia planeada, tal
como lo requiere la politica y el proceso electoral para las redes sociales.

Palabras clave | presencia en Twitter | interaccion positiva | politainment | gubernatura de
Nuevo Le6n | elecciones 2021.

Introduccion
TWITTER SE HA CONVERTIDO en la red social preferida por politicos y periodistas
(Noguera-Vivo 2013) y en una herramienta esencial para los candidatos a pues-
tos de eleccién popular, como se evidencié en las elecciones del 2021, conside-
radas las mas grandes de la historia de México y llevadas a cabo en medio de la
pandemia por COVID-19. Estas elecciones se consideran las mas grandes en el
sentido del nimero de puestos de eleccion popular que se disputaron. Entre es-
tos, destaca la gubernatura de Nuevo Le6on 2021 por las estrategias de comuni-
cacion politica emprendidas durante la campafa por los mismos candidatos,
pero también por otros actores politicos tanto a nivel local como nacional. Es-
trategias que se convirtieron en espectaculo politico o politainment en medios
de comunicacién masiva tradicionales y en redes sociales. Con motivo de la
pandemia y para evitar los mitines masivos de campafia, los candidatos a gober-
nador de Nuevo Leon 2021 se enfocaron en promover su imagen y difundir sus
eventos en redes sociales para tratar de convencer a la ciudadania de que eran
la mejor opcioén y con ello conseguir el voto (Gonzalez 2021).

Tradicionalmente, el evento que mas llama la atencion de los ciudadanos du-
rante la campana electoral es el debate oficial pues al ser el Gnico de caracter
obligatorio permite a los ciudadanos evaluar cada prospecto en un mismo foro.
La presencia de los candidatos en redes sociales, sin embargo, posibilita a los
candidatos conectarse de forma continua y mas directa con los ciudadanos. Es-
pecificamente, Twitter faculta a los candidatos conectarse con los votantes a tra-
vés de chat, menciones y retuits, por lo cual pueden aprovechar el potencial de
interacciéon de esta red social para obtener su preferencia.

A pesar de ser Twitter una red muy utilizada en México, no abarca a toda la
poblacién en edad para votar y posible de ser influida en una eleccién. Sin embar-
go, la relevancia adquirida por los hashtags dentro de la informacién transmitida
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en los medios de comunicacién masiva tradicionales permite ampliar el alcance
de esta red social a la poblacion que no es usuaria. La relacién entre los medios
convencionales de comunicacién masiva y Twitter es fundamental para las cam-
panas electorales. Tanto los programas televisivos de entretenimiento politico
(Zamora-Medina y Rebolledo-De la Calle 2022) como la informacion politica que
se difunde a través de la televisién, radio y prensa generan conversacion social
en Twitter; pero la interaccion con la llamada audiencia social también puede ori-
ginarse desde las redes sociales, como, por ejemplo, en las distintas publicacio-
nes realizadas por los actores politicos, sea en Twitter o alguna otra plataforma,
y mas adelante retomadas como parte de la informacion propagada en los medios
de difusién tradicionales. Asi, el politainment tipico de los medios de comunica-
cion masiva se transfiere a Twitter y es a su vez retroalimentado por esta.

El proposito de este trabajo es analizar el alcance del debate oficial organiza-
do por el Instituto Estatal Electoral de Nuevo Lebn en relacién con la presencia
en Twitter y la interaccion de los electores con cada uno de los principales aspi-
rantes a la gubernatura neolonesa a través de sus publicaciones en esta red so-
cial. Se pretende responder a las siguientes preguntas de investigacion: ;de qué
manera el debate oficial del 16 de mayo 2021, alter6 la presencia en Twitter de
los hashtags con el lema y nombre de los cuatro candidatos principales a la gu-
bernatura de Nuevo Ledén?, y, jcual fue el alcance del debate oficial del 16 de
mayo 2021 en la tasa de interaccion en Twitter de los cuatro candidatos a gober-
nador de Nuevo Le6n 2021 con sus seguidores?

Empleo de Twitter en el ambito politico

Distintos estudios empiricos coinciden en que las plataformas digitales en las
ultimas dos décadas han cobrado gran relevancia en las actividades politicas
(Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés 2018; Percastre-Mendizabal, Pont-Sorribes y
Codina 2017; Moreno 2017; Klinger 2013; Parmelee 2013). Lo significativo de
esta plataforma no es solamente su gran cantidad de usuarios, se estima que
hay mas de 300 millones de usuarios activos (Fernandez 2021), sino su alcance
mundial y mediatico, facilitando posicionar temas de relevancia para la opinién
publica.

Orihuela (2011) puntualiza el modelo de comunicacion de Twitter como bre-
ve, global, hipertextual, intuitivo, social y sincrénico, esto ultimo porque se ca-
racteriza por la velocidad de su linea del tiempo (timeline). Para este autor, estas
caracteristicas lo convierten en una herramienta para redefinir la estructura del
debate politico al ampliar el debate publico. La importancia de Twitter como he-
rramienta de comunicaciéon politica ha llamado la atenciéon de la investigacién
académica en el campo de la comunicacion.
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Diversos estudios en este campo encuentran que el caracter politico de Twit-
ter se acrecienta en periodo electoral (Thelwall y Cugelman 2017; Enli y Skogerbga
2013) debido a su alto grado de difusién, a la facilidad de acceso a todo tipo de
electores y a la posibilidad de difundir los mensajes de una manera directa y per-
sonal, fomentando a su vez la interactividad (Criado, Martinez-Fuentes y Silvan
2012). Por todo ello, Twitter se ha convertido en una herramienta esencial para
los actores politicos en un contexto electoral (Alonso-Mufioz y Casero-Ripollés
2018; Klinger 2013; Parmelee 2013). No obstante, el uso intenso de Twitter no ha
encontrado paralelismo en otras practicas comunicativas ajenas a las campaifas
(Segado-Boj, Diaz-Campo y Lloves 2016; Vergeer, Hermans y Sams 2011).

Ademas de la investigacion académica en el campo de la comunicacién, otra
tendencia de investigacion sobre el uso de Twitter en la politica esta dirigida a
comprender como la presencia de los candidatos en esta red social impacta en los
procesos electorales significativos de distintos paises. Un ejemplo reciente esta
ubicado en El Salvador con las elecciones presidenciales del 2019 (Grassetti
2020). Espaia, con investigaciones emprendidas con motivo de las elecciones ge-
nerales y regionales en el 2015 (Alonso 2017; Jivkova-Semova, Requeijo-Rey y
Padilla-Castillo 2017). En Iran a razo6n del levantamiento politico y elecciones pre-
sidenciales del 2009 (Eipe 2014; Tabatabaei y Asadpour 2014). Otro pais que mo-
tivé investigaciones de este tipo es Colombia, con las elecciones regionales del
2015 vy el seguimiento al #ColombiaDecide (Bricefio, Calderén-Benavides, Manri-
que y Gélvez 2019; Ordofiez, Pérez y Sanchez 2016). Un estudio mas antiguo se
desarrollé en Canada, con atencion a los microbloggings y la politica (Small 2011).
En el territorio mexicano, el interés investigativo respecto al impacto de Twitter
en la politica del pais se remonta a las elecciones presidenciales del 2018, con los
trabajos de Andrade, Flores y Pablo (2020), Ortiz y Espejel (2021) y Magallon
(2019). También estan los trabajos de Zarazua-Olvera y Alvarado-Lagunas (2020)
y Alvidrez (2017) sobre las elecciones de 2015 a la gubernatura de Nuevo Leon,
epicentro del presente estudio.

Otra directriz de exploracion se interesa por conocer como se desenvuelven
las interacciones politicas en Twitter (Magallén 2019; Zugasti y Pérez 2015). Un
estudio reciente en México identifica la red de interaccién-comunicacion forma-
da mediante el #RedAMLO, para analizar su estructura, flujo de informacién y
aquellos nodos posicionados estratégicamente en dicha red (Olmedo-Neri 2021).
El estudio revela que esta red solamente forma parte de las estrategias politicas
del gobierno para reafirmar la imagen politica de Andrés Manuel Lopez Obrador.
Lo cual sugiere que la interacciéon en la red esta dirigida a objetivos especificos
de promocién del gobernante.

Existe una discusion en la literatura sobre la unilateralidad o bilateralidad de
la interacciéon de los politicos con sus seguidores en Twitter. Las interacciones
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bilaterales se han definido como interactividad, esto es, en términos de las répli-
cas realizadas a los mensajes publicados por los ciudadanos en sus cuentas so-
ciales (Evans, Cordova y Sipole 2014 citados en Alvidrez 2017). La investigacion
sobre interactividad de politicos en redes estudia las impresiones de los usua-
rios al respecto, varios estudios coinciden en que los usuarios tienden a formar-
se impresiones positivas sobre los politicos que responden a los comentarios de
sus audiencias (Walther, Van Der Heide, Kim, Westerman y Tong 2008, citados en
Alvidrez 2017; Kruikemeier 2014; Utz 2009; Rafaeli y Sudweeks 1997). En esta
linea, Alvidrez (2017) analizé la medida en que la identidad partidista de los
usuarios afecta la forma de evaluar la interactividad de la candidata del PRI a la
gubernatura de Nuevo Leén en 2015 en su cuenta de Twitter, encontrando que
los usuarios con una alta identificacién partidista evaluaron mejor a su candida-
ta cuando esta mostraba mayor interaccién con sus seguidores.

Sin embargo, como documentan Ortiz y Espejel (2021), los candidatos mexi-
canos utilizan Twitter de manera unilateral para comunicar sobre sus actos de
campaia e intentar generar percepciones negativas hacia otros candidatos o li-
deres de opinion, sin propiciar la participacion ciudadana. Esto sugiere que los
candidatos no establecen la interactividad a través de la réplica a los mensajes
de sus seguidores online.

Cada estudio revisado anteriormente se basa en fundamentos teéricos y me-
todolbgicos propios de las redes sociales. En este trabajo los referentes teéricos
que apoyan el analisis desarrollado atienden dos conceptos principales: politain-
ment 'y engagement.

Referentes teéricos: politainmenty engagement

Segun Riegert y Collins (2016), politainment es un término que entrelaza politi-
ca y entretenimiento, a través de dos procesos: el primero explora los temas
politicos desde varios formatos de entretenimiento, y el segundo analiza cémo
los actores politicos capitalizan su celebridad, es decir, las estrategias que uti-
lizan para mejorar su imagen y promover ciertos temas. En cuanto a los forma-
tos de entretenimiento, Martin, Vazquez y Cebrian (2017) identifican tres moda-
lidades con distintas proporciones de entretenimiento e informacién politica: el
programa politico espectacularizado, el programa de entretenimiento con con-
tenido politico y el infoshow. El politainment considera “la cultura popular como
un espacio potencial para la percepcion y la actividad politica, y para reconocer
los formatos de entretenimiento como fuentes de conocimiento politico, orien-
tacion de valores y compromiso civico” (Riegert y Collins 2016, 1). El estudio del
politainment evidencia que la politica del espectaculo se destaca por el trata-
miento frivolo, dramatico y superficial de la informacién (Berrocal 2017).
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Gil-Ramirez, G6mez de Travesedo-Rojas y Almansa-Martinez (2019) destacan
que las formas de comunicaciéon politica norteamericana se han trasladado a las
democracias occidentales, donde conceptos como politainment o personaliza-
cion han sido ampliamente constatados en el medio televisivo. El debate oficial
entre los candidatos a la gubernatura de Nuevo Le6n (evento televisivo conside-
rado como central en este trabajo) no se considera en si mismo un evento de en-
tretenimiento politico, sino de difusiéon y contraste de las propuestas de los can-
didatos. Sin embargo, se aprovecha esta plataforma para hacer politainment al
destacar la personalidad e imagen de los candidatos mas que sus propuestas.
Del mismo modo, las estrategias utilizadas por los candidatos, previas y poste-
riores al debate, se convierten en politainment en medios de comunicacion ma-
siva tradicionales y en redes sociales.

Zamora-Medina y Rebolledo-De la Calle (2022) consideran que el politain-
ment producido con la presencia de los actores politicos en medios masivos de
comunicacién, como los programas de televisién abierta, va mas alla de la expo-
sicion publica y la “celebrificacién” de los politicos. Dicho politainment se refleja
en las interacciones con la audiencia social a través de los espacios digitales. En
este sentido, el politainment dentro del ambito virtual ha sido vinculado con el
concepto de engagement o compromiso politico, como una forma de analizar los
procesos electorales desde las interacciones en las redes sociales, aunque esto
no siempre tenga relacion con un conocimiento constructivo de los candidatos.

En lo respectivo al concepto engagement, es importante mencionar que se
trata de un concepto de marketing digital que ha cobrado relevancia en el terreno
de las ciencias sociales, asimismo, su definicion ain se encuentra en estado de
refinamiento (Ballesteros 2019). De esta manera, Ballesteros (2019), en consonan-
cia con la propuesta de Dahlgren (2006), propone entender el engagement como
el estado mental subjetivo que enfoca su atencién en un objeto, especificamente
desde el ambito de investigacién que nos ocupa, en las redes sociales, las cuales
se manifiestan en diversas representaciones simbolicas de registro publico como,
por ejemplo, al otorgar “me gusta”, compartir o comentar mensajes.

Una dimension fundamental en el engagement se manifiesta al destacar que
sus representaciones simbélicas, se materializan mediante una representaciéon
grafica y numérica, con lo cual se convierten en parte consustancial del propio
mensaje. De esta manera, el nimero de interacciones de los usuarios con el pro-
pio mensaje puede interpretarse como “representaciones simbolicas del mundo
fisico” (Chariatte 2014, 222).

En la metodologia de este trabajo, se propone interpretar estas representa-
ciones diferenciadamente como: presencia en Twitter, interaccion en Twitter, e,
interaccién positiva en Twitter; considerando en cada caso distintos tipos de re-
gistros publicos en esta red social.
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Metodologia

El objetivo de la investigacion es analizar el alcance del debate oficial organiza-
do por el Instituto Estatal Electoral de Nuevo Ledn en relacién con la presencia
e interacciéon en Twitter de los cuatro principales candidatos a la gubernatura de
Nuevo Le6n en 2021. Para ello se plantearon dos objetivos especificos: el prime-
ro, describir la presencia en Twitter de los hashtags con el lema y nombre de los
cuatro candidatos principales a la gubernatura de Nuevo Leon, cinco dias antes
y cinco dias después del debate oficial; el segundo, identificar la tasa de interac-
cion en Twitter de los cuatro candidatos a gobernador de Nuevo Leén, 2021, con
sus seguidores, a partir de los tuits emitidos desde sus cuentas oficiales en el
mismo periodo de tiempo.

En este estudio, la presencia en Twitter se describe como la suma de las fre-
cuencias de los hashtags del lema de campafa y el nombre del candidato en
comparacién con sus adversarios con el fin de atraer potenciales electores. Si-
guiendo la formula de Grady (2020), la interacciéon en Twitter se describe como
el nimero total de interacciones del usuario con tuits de la cuenta del candidato.
Las interacciones incluyen hacer clic en cualquier parte del tuit, ya sea un retuit,
comentario o “me gusta”. Finalmente, y partiendo del supuesto de que los candi-
datos publican en Twitter lo que les favorece o lo que perjudica a sus competi-
dores vy, desde luego, el que sus simpatizantes interactian dando un “me gusta”
o un retuit, describimos la interaccién positiva en Twitter como el namero total
de “me gusta” y retuits del usuario a tuits publicados por el candidato en relacién
con la contienda electoral.

Para la interpretacién de los datos se construyeron las siguientes definicio-
nes operacionales:

Presencia en Twitter = La sumatoria de las frecuencias del total de tuits y re-
tuits con los hashtags de lema de campana y nombre del candidato del 11 al 21
de mayo. Se utilizo el siguiente algoritmo para el calculo de la presencia en Twit-
ter de cada hashtag de campafia y nombre de candidato por dia:

i=1, .., ndias
Presencia en Twitter = Y Tuits + Retuits

Porcentaje de interaccion con los seguidores desde la cuenta del candidato
(screen_name)=La sumatoria del nimero de “me gusta” (favorite_count), nimero
de retuits (retweet_count) y nimero de comentarios (reply_count) entre el nime-
ro de seguidores (followers_count) por cien. Se utilizé el siguiente algoritmo, se-
gun férmula de interaccion para Twitter de Grady (2020), para el calculo de la
interaccién de cada candidato por dia:

Y
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i=1, ..., ndias

“Me gusta” + Retuits + Comentarios
Numero de seguidores

Porcentaje de interaccién en Twitter =3 x 100

Porcentaje de interaccion positiva con los seguidores desde la cuenta del can-
didato (screen_name) = La sumatoria del nimero de “me gusta” (favorite_count) y
namero de retuits (retweet_count) entre el nimero de seguidores (followers_cou-
nt) por cien. Se defini6 el siguiente algoritmo, a partir de la férmula de interac-
cion para Twitter de Grady (2020), para el calculo de la interaccion de cada can-
didato por dia:

i=1, ..., ndias
“Me gusta” + Retuits

Porcentaje interaccion positiva en Twitter = Y — - x 100
Numero de seguidores

Se utilizo6 estadistica descriptiva como método de andlisis cuantitativo, con-
siderada como la mejor herramienta para lograr los objetivos de esta investiga-
cion. Se defini6 como alcance incluir los cuatro principales candidatos a la gu-
bernatura: Samuel Garcia Sepulveda del partido Movimiento Ciudadano (MC);
Adrian de la Garza Santos de la Coalicién Va Fuerte por México (formada en el
Estado de Nuevo Leén por el PRI y el PRD); Clara Luz Flores Carrales de la Coali-
cion Juntos Haremos Historia (formada en el Estado de Nuevo Leén por MORE-
NA-PT-PVEM-PANAL), y, Fernando Larrazabal Breton del Partido Accion Nacional
(PAN).

Para analizar la presencia en Twitter se descargaron todos los tuits relativos
a los hashtags con el lema y nombre de los cuatro candidatos principales a la gu-
bernatura de Nuevo Ledn que se publicaron cinco dias antes del debate oficial
del 16 de mayo y cinco dias después (11 dias en total). Se descargaron diaria-
mente tuits con los hashtags: #laviejapolitica y #samuelgarcia para el candidato
Samuel Garcia Sepulveda; #TodoVaAEstarBien y #adriandelagarza para Adrian de
la Garza Santos; #EquipoPorNuevolLeo6n y #claraluz para Clara Luz Flores Carra-
les; asi como #aNLSeLeRespeta y #ferlarrazabal para Fernando Larrazabal Bre-
ton. Aunque otros hashtags pudieron haber sido tendencia durante el periodo
estudiado, se decidi6 dar seguimiento a estos en particular los 11 dias por dos
motivos: 1) fueron utilizados frecuentemente desde las cuentas oficiales de los
candidatos y entre sus seguidores, y, 2) el objetivo del estudio es medir el cam-
bio en la presencia de los candidatos en Twitter antes y después del debate ofi-
cial y, siguiendo a Salganik (2017), cuando lo que se desea es medir el cambio no
debe cambiarse la medicion, de lo contrario la investigacién presentaria proble-
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mas de deriva. Para la descarga de los tuits se utiliz6 RStudio (rtweet), por tener
la ventaja de poder descargar hasta 18,000 tuits cada 15 minutos de la API publi-
ca de Twitter. Debido a que ninguna descarga rebas6 los 18,000 tuits, se obtuvie-
ron el 100% de los tuits disponibles de cada hashtag. Adicionalmente, se empled
la funcién Unique() en el lenguaje de programacion R, para eliminar los valores
duplicados, lo cual es relevante para el analisis exploratorio de datos.

La base de datos consta de 205,537 tuits Unicos con los hashtags de lema de
campafa y nombre de los 4 candidatos publicados del 11 al 21 de mayo. La ven-
taja de una base de datos de este tamafo es que permite reducir la probabilidad
de errores aleatorios. Otra ventaja de la base de datos es que no tiene problemas
de confusion algoritmica, pues los patrones de los datos descargados no son
producto de un disefio de sistema que pudiera introducir patrones especificos.
Los datos son accesibles y se utilizan de manera general, tal como circulan y apa-
recen publicamente en Internet. Aunque, por lo mismo, no se trata de datos sen-
sibles, en todo momento se respet6 la confidencialidad de los datos de los usua-
rios. Otra ventaja es que al recolectar la informacién a partir de la descarga de
tuits no hay reactividad en los datos, pues los investigadores no interactiian con
los usuarios, y su comportamiento (tuits, retuits, “me gusta”, etc.) no cambia al
ser observados.

Aunque se uso6 la funciéon Unique() en R para eliminar los valores duplica-
dos, los valores eliminados fueron tuits, no usuarios. Una de las preocupaciones
al descargar tuits relacionados con una campaina electoral, es la posible presen-
cia de cuentas trolls, cuentas de usuarios ficticios creadas por los equipos de
campafa de los candidatos a través de programas de computo llamados bots.
Esta practica, revelada durante la eleccién presidencial mexicana de 2018 (Re-
daccion AN / RM-L 2018), puede representar una limitacion de la base de datos
aqui utilizada, puesto que los trolls podrian aumentar o disminuir los “me gus-
ta” y retuits. Otra limitacion es la generalizacion de los resultados, puesto que
al delimitar la investigacion a los 8 hashtags de los candidatos y a unos dias es-
pecificos durante la campafa, solo es posible realizar comparaciones dentro de
la muestra.

Para el caso del andlisis de la interaccién de los candidatos con sus seguido-
res, se obtuvieron 217,164 interacciones en 1,247 tuits publicados durante el
periodo comprendido entre el 11 y el 21 de mayo, desde las cuentas oficiales de
los candidatos: @samuel_garcias, @AdrianDeLaGarza, @claraluzfloresl y @Fer-
LarrazabalNL. No se utilizé la base de datos que se descarg6 diariamente para el
analisis de la presencia en Twitter, pues la interaccion de los candidatos con los
ciudadanos antes y después del debate oficial pudo suceder independientemen-
te de los hashtags con el lema y nombre de los cuatro candidatos. Limitarlo a ello
daria como resultado un analisis incompleto de la interaccion.
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Presencia en Twitter

Tener presencia en Twitter y hacerlo bien puede ayudar a dar mas visibilidad,
permite escuchar de forma activa a los seguidores y posicionarse ante la opi-
nion publica. Como ya se menciond, la incidencia politica a través de las redes
sociales se ha caracterizado como una via de interacciéon politica con efectos
significativos en la presencia de los candidatos en Twitter.

En la figura 1, se muestra la presencia en Twitter de los cuatro principales
candidatos a la gubernatura de Nuevo Leédn, los cinco dias antes del debate ofi-
cial y los cinco posteriores al mismo, en ella se observa que la presencia en Twit-
ter de los candidatos del PRI-PRD y MC, Adrian de la Garza Santos y Samuel Gar-
cia Sepulveda, respectivamente, muestran mayor dinamismo durante el periodo
estudiado. El politainment observado durante la campafia impact6é desde el pri-
mer dia del periodo en estudio a cada candidato. De esta manera, el candidato
con la mayor presencia en Twitter desde el inicio del periodo estudiado fue
Adrian de la Garza Santos, quien golpe6 duramente a Clara Luz Flores Carrales y
a Samuel Garcia Sepulveda desde el comienzo de la campaiia.

Asi, el 24 de marzo de 2021, Adrian de la Garza Santos mostro una entrevis-
ta entre Clara Luz Flores Carrales y Keith Raniere, lider de la organizacion y sec-
ta sexual NXIVM, donde hablaron de temas politicos y sociales. El video fue un
duro golpe para la candidata de MORENA-PT-PVEM-PANAL, quien cayé del primer
lugar al tercer puesto de las preferencias electorales. Luego, el 16 de abril de
2021, el candidato del PRI-PRD dio a conocer el supuesto parentesco de Garcia
Sepulveda con Gilberto Garcia Mena, alias “El June”, lider del Cartel del Golfo
(Ramirez, 2021). De tal forma que, para inicios de mayo, algunos candidatos ya
habian sido fuertemente atacados y la presencia en Twitter del candidato res-
ponsable de los ataques, Adrian de la Garza Santos, se increment6 significativa-
mente. Los otros tres candidatos, al no golpear tan contundentemente como lo
hizo el candidato del PRI-PRD, se mantuvieron hasta entonces con una presencia
moderada en Twitter.

La mayor presencia en Twitter del candidato del PRI-PRD desde el inicio del
periodo de observacion se vincula también con el politainment protagonizado
por el presidente Andrés Manuel Lépez Obrador, quien denuncié durante su con-
ferencia mananera del 5 de mayo, que este candidato al gobierno de Nuevo Leén
estaba violando la ley al entregar una tarjeta prometiendo apoyos de 1,500 pesos
bimestrales a las mujeres, en caso de ganar la eleccion. El presidente pidi6é a la
Fiscalia General de la Republica (FGR) actuar en consecuencia (Ramirez 2021). El
9 de mayo, la FGR dio a conocer que abri6 una investigacion en contra de Adrian
de la Garza Santos y del candidato Samuel Garcia Sepulveda, este altimo, por el
presunto uso de dinero ilicito en su campafia (Davila 2021). El 12 de mayo, de la
Garza Santos viajé a Estados Unidos en donde se entrevisté con Luis Almagro,
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Figura 1. Presencia en Twitter segin hashtag.
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Fuente: Elaboracién propia, con base en la descarga de datos de los hashtags de lema de campaiia
y nombre del candidato del 11 al 21 de mayo de 2021.

secretario general de la Organizacion de los Estados Americanos (OEA), ante
quien denunci6 lo que considera un grave atentado contra la democracia y las
libertades de la ciudadania en Nuevo Le6n y todo el pais (Ramirez 2021). La figu-
ra 1 muestra en esta fecha un ascenso de la presencia en Twitter del candidato
del PRI-PRD. El contrataque llegé el 15 de mayo, cuando el candidato a la alcaldia
de Monterrey, Felipe de Jesus Cantu Rodriguez, de MORENA, acus6 ante la OEA a
de la Garza Santos de haber cometido fraude en las elecciones que se realizaron
en 2018 (Redaccion ejecentral 2021), este evento fue motivo de un ascenso nota-
ble del candidato del PRI-PRD.

Este politainment antecedié al debate oficial del 16 de mayo organizado por
la Comisién Estatal Electoral, debate al cual todos los candidatos a la gubernatu-
ra estuvieron obligados a asistir. Aunque la opinién publica no reconoci6é a un
virtual ganador del debate (Trejo 2021), la figura 1 refleja un aumento de la pre-
sencia en Twitter solamente para Adrian de la Garza Santos. Sin embargo, a partir
del 18 de mayo se observa un descenso de este candidato.

Después del debate oficial, los candidatos continuaron con encuentros y dia-
logos en distintos foros a los cuales no estuvieron obligados asistir. De esta ma-
nera, a pesar de haber confirmado su asistencia al debate organizado por el pe-
riédico EI Norte, a efectuarse el 18 de mayo, tres de los 4 candidatos punteros
invitados no asistieron, argumentando que el medio local favorecia al candidato
Samuel Garcia Sepulveda del partido MC. Solo asisti6 Garcia Sepulveda, quien ex-
puso sus propuestas de campafa en solitario (Campos 2021). Las redes se inun-
daron de memes para el candidato por el “oportunismo” para tomar la platafor-

[
w
(%, ]

COMUNICACIONES INDEPENDIENTES |



[N
W
)

SIINIIANILIANI SINOIIVIINNWOI |

INTER DISCIPLINA Volumen 11, niimero 30, (125-144), mayo—-agosto 2023
www.interdisciplina.unam.mx DOI: https://doi.org/10.22201/ceiich.24485705e.2023.30.85570
Pedro Corres Sillas, Maria Olivia Villarreal Solano, Maria de Guadalupe Pérez Aguilar, Fernando Barona Gardufio

ma completa y continuar con su acto de campafia. Otros usuarios celebraron el
acto de Garcia Sepulveda, asegurando que era el unico de todos los candidatos
que habia asistido, por lo que los otros candidatos le habian “regalado” la elec-
cion (Herndndez 2021). Sin embargo, este evento no se evidencié en el hashtag
estudiado para el candidato Garcia Sepulveda, por lo cual no se observa una pre-
sencia mayor en Twitter.

Interaccion en Twitter

La interaccion en Twitter de los candidatos con sus seguidores se analizé toman-
do en cuenta el comportamiento de cada uno de los candidatos por separado, cin-
co dias antes del debate oficial del 16 de mayo y cinco dias después. Se obtuvieron
datos para cada uno de los dias, tomando en consideracién que al tratarse de cam-
panas politicas, los tuits publicados desde las cuentas oficiales de @samuel_gar-
cias, @AdrianDeLaGarza, @claraluzfloresl y @FerLarrazabalNL son a favor del
candidato o en contra de sus contrincantes; asi, se determiné que la interaccién
positiva por dia son los retuits y los “me gusta” con los cuales los seguidores y
simpatizantes del candidato interactiian con el fin de ayudarlo a aumentar su pre-
sencia en Twitter; también se analiz6 la interaccién en Twitter total de cada uno
de ellos en el mismo periodo de tiempo; por Gltimo, se obtuvo el porcentaje de
interaccion positiva y el porcentaje de interaccién total de cada candidato. Para
cada aspirante se marcaron los datos de los tuits por dia que obtuvieron mas de
1,000 interacciones, por considerarse relevantes para el presente estudio.

Para ilustrar los resultados se muestran graficas lineales de tiempo compa-
rando las interacciones positivas con las interacciones por dia de cada candidato
de manera separada (figura 2).

La figura 2a muestra que las interacciones de Samuel Garcia Sepulveda con sus
seguidores oscilan durante el periodo estudiado, mostrando picos crecientes y de-
crecientes. Se observa también que, en términos relativos, el porcentaje de inte-
raccion por dia es muy bajo en relacion con el nimero de seguidores (n=121,261).
Aunque en términos absolutos este porcentaje refleja un gran nimero de personas
que interactian con el candidato, el bajo porcentaje de interaccion demuestra que
este medio no esta replicando las ideas y propuestas del candidato. La separacion
entre la interaccion por dia y la interacciéon positiva para este candidato indica un
numero importante de comentarios, que pueden ser positivos o negativos.

En la figura 2b se observa que las interacciones de Adrian de la Garza Santos
con sus seguidores muestran porcentajes de interaccién constantes durante el
periodo estudiado con excepciéon de dos fechas antes y después del dia del deba-
te oficial en las que la interaccién aument6 derivado del politainment del dia 12
de mayo, atribuible a la denuncia que present6 ante la OEA, y del 18 de mayo
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Figura 2. Interaccién positiva e interaccién por dia en las cuentas de Twitter: @samuel_garcias,

@AdrianDelaGarza, @claraluzflores1y @FerLarrazabalNL.
a. b.
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Fuente: Elaboracién propia con datos recolectados el 3 de junio de 2021, de las cuentas de Twitter:
@samuel_garcias, @AdrianDelLaGarza, @claraluzflores1 y @FerLarrazabalNL. (Segln la formula de
interaccion de Grady (2020), se omite la tabla correspondiente a esta grafica por limitaciones de ex-
tension en este articulo).

coincidente con el debate organizado por EI Norte. Tuvo mayor interaccion posi-
tiva por dia después del debate con una tendencia creciente hasta la segunda fe-
cha destacada. Se observa que en términos relativos el porcentaje de interaccion
por dia de este candidato con sus seguidores es casi 5 veces mas que el de Samuel
Garcia Sepulveda. En términos absolutos es casi un 50% menos (n = 64,373) que
el candidato de MC. La interacciéon por dia es casi igual que la interaccién positi-
va, con excepcion de los dias 12 y 18 de mayo.

La figura 2c muestra que las interacciones de Clara Luz Flores Carrales con
sus seguidores oscilan a la baja durante el periodo estudiado. Se observa que la
interacciéon por dia es muy estable a excepciéon de los dias 14 y 15 de mayo, cuan-
do generd publicaciones mas polémicas en donde defiende a su hijo de los ata-
ques de Samuel Garcia Sepulveda. Se observa que en términos relativos el por-
centaje de interaccion por dia es alto en relacion con el niumero de seguidores (n
= 49,870). Aunque en términos absolutos este porcentaje refleja 58.88% menos
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que el candidato con mayor nimero de seguidores. La tendencia de la interac-
cion de Clara Luz Flores Carrales es claramente descendente. Como en el caso de
Adridn de la Garza Santos, la interacciéon por dia es casi igual que la interacciéon
positiva, con excepcion de las dos fechas polémicas.

Por ultimo, la figura 2d muestra que las interacciones de Fernando Larraza-
bal Breton con sus seguidores exhiben una tendencia estable durante el periodo
estudiado. Se observa que en términos relativos el porcentaje de interacciéon por
dia es muy alto en relacién con el nimero de seguidores (n = 8,967). Aunque en
términos absolutos este porcentaje refleja un pequefio nimero de personas que
interactuan con el candidato, el alto porcentaje de interacciones de los dias 16 y
18 supera el 100% de sus seguidores. Esto representa un comportamiento atipico
que podria llevar a pensar que se trata de interacciones no reales por lo cual no
se descarta la presencia de bots, estos dias corresponden al debate oficial y al
debate organizado por EI Norte. La interacciéon por dia es casi igual que la inte-
raccion positiva en la gran mayoria de dias estudiados.

Discusion y conclusiones
Si bien la presencia en Twitter es relevante para posicionarse ante la opinién pu-
blica, no es determinante para lograr ganar una gubernatura, como lo muestran
finalmente los resultados del proceso electoral en cuestién. Durante el periodo
observado, la presencia en Twitter por parte de los candidatos se vincul6 con el
politainment en medios de comunicacion masiva tradicionales y en redes socia-
les, que se puede describir como una serie de estrategias y acontecimientos cla-
ve caracterizados por declaraciones polémicas y descalificaciones mutuas, mas
que por dar a conocer sus propuestas de campafa. Este hallazgo coincide con
los resultados de otras investigaciones que evidencian que el politainment des-
via la informacién politica en perjuicio de la calidad democratica, privilegiando
la personalizacion de la politica y la difusién de informacién superficial (Zamo-
ra-Medina y Rebolledo-De la Calle 2022; Gil-Ramirez, Gémez de Travesedo-Rojas
y Almansa-Martinez 2019; Berrocal 2017). Esta dinamica se replicé durante el
debate oficial, considerado en este estudio como el evento clave para analizar,
el cual no tuvo una incidencia significativa en la presencia de los candidatos en
Twitter. Sobresale que, durante el periodo estudiado, el politainment tuvo ma-
yor impacto en la presencia de dos de los candidatos en Twitter: Samuel Garcia
Sepulveda y Adrian de la Garza Santos; mientras que los otros dos candidatos,
Clara Luz Flores Carrales y Fernando Larrazabal Breton, presentaron una ten-
dencia constante a la baja en su presencia en Twitter.

El debate oficial tampoco incidi6é en la interaccion de los candidatos con sus
seguidores a través de sus publicaciones en esta red social. Las publicaciones
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que causaron mayor interaccién fueron aquellas cuyos contenidos involucraron
directamente a mas de un contrincante politico. Por ejemplo, Adrian de la Garza
Santos, candidato por la coalicién PRI-PRD, tuvo mayor retroalimentaciéon en sus
publicaciones cuando hizo referencia a las encuestas que lo posicionaban favo-
rablemente y cuando defendi6é su postura sobre el debate realizado por el perio-
dico EI Norte. En contraste, las publicaciones que generaron menor interaccion
fueron las relacionadas con lemas politicos o frases de campafia. Por ejemplo, la
publicaciéon del candidato por MC, Samuel Garcia Sepulveda, en contra de lo que
él llama “la vieja politica”. Clara Luz Flores Carrales, comparada con sus contrin-
cantes politicos, fue la que menos publicaciones efectu6 en esta red social, mis-
ma que utilizé para defenderse de las polémicas en su contra iniciadas por sus
contrincantes. Finalmente, Fernando Larrazabal Bretén, del PAN, fue el candidato
con mas publicaciones polémicas y con retroalimentacién, pero mostré un com-
portamiento atipico entre el nimero de seguidores y el nimero de réplicas obte-
nidas por sus publicaciones.

Las publicaciones de los cuatro candidatos a la gubernatura de Nuevo Leén
que generaron mayores interacciones con el electorado mostraron tener un carac-
ter unidireccional, en donde no se alienta el dialogo con la ciudadania. Esto apoya
la hip6tesis sustentada por Ortiz y Espejel (2021), la cual afirma que, aunque las
redes sociales pueden fomentar las relaciones entre politicos y ciudadanos, estas
funcionan para transmitir informacién de forma unilateral sin propiciar la parti-
cipacién ciudadana, por lo cual solo reafirman interacciones repetitivas en la cul-
tura politica, como comunicar sobre sus actos de campafia e intentar generar per-
cepciones negativas hacia otros candidatos o lideres de opinion.

El estudio del engagement desde las vertientes de la presencia, interaccién e
interaccion positiva en Twitter permite interpretar el grado de compromiso de la
ciudadania con los candidatos en funcion de los registros publicos que se conside-
ran en cada caso. No obstante, dicha interpretacién, al tratarse solamente de un
acercamiento cuantitativo, tiene la limitacién de no abordar el contenido. Seria in-
teresante que futuras investigaciones se complementaran con analisis cualitativos.

De la misma manera, es importante reconocer que Twitter no es una platafor-
ma de uso generalizado, pues en las pasadas elecciones el contacto de la pobla-
cion joven con los candidatos se realiz6 principalmente a través de Instagramy
Tik Tok. Como lo demuestra el triunfo de Samuel Garcia Sepulveda, cuya estrate-
gia resulto efectiva sobre todo en la poblacion votante mas joven (Garcia, Vilchis
y Mata 2021; Tovar 2021), debido a la presencia que tuvo en Instagram, acen-
tuando la proyeccion de su vida privada, especificamente de la relacién con su
esposa, la influencer Mariana Rodriguez. Lo cual pone en evidencia que el entre-
tenimiento politico se sobrepone a las propuestas y al debate politico en las cam-
panas electorales. ID
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