12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacién Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

Violencia de género en el uso de medios alternativos de comunicacién de las candidaturas para las
elecciones locales de 2017

Coordinacion Nacional de Comunicacion Social



Maiten

Hems lrnaeal

sl

12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacién Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

Tabla de contenidos

T ) { oo [¥ Lol o] o HT OO OO TP P PRSPPI PPRURPUPPOPPO 4
| |V = Y ofo T I =To ] 5Tl J PP U PP UPTRPOPTOPORPPRIN 5
(CT=T =T o T o] 1 ot [ PP 5
0o [T o Yol F=Y STV o o L 1 or- [PPSR 7
o] [ o=t [T o VA =T [T Yo Lol -] L= PP UUPPPPPRNE 8
Il (D F 1o LY A g Y=Y oo o [o -4 1= TP 10
V. Analisis cuantitativo de la presencia y contenido en redes SOCIales........ccuveeeciieeeeiiieee e 13
USO de [2S FEAES SOCIAIES ...ttt et ettt e st e et e e s bt esbee e s bt e e bbeesabeesbeeesabeesaneeas 13
Contenidos de 1as redeS SOCIAIES .......oouiiiieiie ettt ettt b e st sttt et be e s bt e smeeeseeeneeenreens 15
T U = R =Y W Yo [T Lo = [ 17
Lenguaje incluyente en redes SOCIAIES .......uiiiiiciiiie e e e st e e e bae e e s asreeeennaeees 20
V. CASOS A8 ESTUMIO...eiuiiitietieetee ettt ettt h e sttt sttt b e bt e s bt e sat e et e et e e sbeesbeesaeesabeeabeenbeenbeennees 24
Caso 1 — Gubernatura del EStado de IMEXICO .....cc.eeiuiiiiiiiieieeieesee ettt sttt saee e 25
Caso 2 — Gubernatura de CoahUila.......ooueiiiii ittt e s e s sbe e e sab e e sneeesabeesans 32
Caso 3 — Diputacion local del distrito VIII, Torredn, Coahuila.........cccoocuiiiieiiiiiecee e e 37
Caso 4 — Presidencia MUNICIPal 8 TEPIC.....ccuiiii ettt ettt e et e e e e bee e e e ebe e e e e sabee e e eeabaee e esaraeeeensens 42
Caso 5 — Presidencia Municipal de Xalapa, VEIaCrUZ .......ccccuveiiiciieeicciee ettt esree e svre e e svee e e s svee e e 49
VI. Violencia de género en [as redes SOCIAIES .....cccuiiiiieciiie e ettt e e et e e e e b e e e e raeeaan 55
INVISTDITIZACTON ...ttt et e b e s bt e s ae e st e et e b e e bt e sbe e saeeeabeenbeenbeesaeesanenane 55
(=] =T o ) i 'oTo 1O TSP PPPPPPT 55
VIOIBINCIA 1.ttt h e ettt e bt e bt e s ae e sat e e ab e e bt e bt e e bt e ehe e e a et et e e be e ehe e sate st e e beebeenbeenaeas 56
VIL. CONCIUSIONES ...ttt ettt e b e bt sat e et e bt e bt e bt e s bt e sheesabeeate e beesheesateeabeeabeebee bt e sbeesmteenseenteens 57
RV 0= =1 =T o - L PSSP PR PRSP 58
IX. AANEXOS ettt ettt e ettt e ettt e s et e s e e e e e e e e e n et e e e n e et e s e n e et e e e R e et e e e R Re et e e R r e e e e e R r e e e e e R re et e s ran e e s raeeesanreeenn 59
Anexo 1 —Resumen de la actividad de las cuentas seleccionadas.........cccoeeereereeniiinieneene e 59
Anexo 2 — Cuentas de partidos politicos aNalizadas...........cceccuiiiiiiiiiii e e e e 63
Anexo 3 — Implementacidn de los diccionarios y funcion de estimacion de la polaridad...........cccccveeeennnennes 64
Anexo 4 — Estadistica descriptiva del uso de redes sociales para todos los casos de estudio..........ccccecuveennes 66



Al e b Hom s bamaa |

12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacién Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

Anexos Caso 1 — Gubernatura del EStado de IMEXICO......coveeeeeeeeieeeeeceee e 70
Anexos Caso 2 — GUDLErnatura de COaNUIIA ... ... s 74

Anexos Caso 3 — Maria de Lourdes Quintero y Marcelo Torres Cofifio — Diputacién local del distrito VIII,

TOrredn, COaNUIla ....ccoooiiiiii 79
Anexos Caso 4 — Presidencia MUNicCipal & TEPIC...c.uuiiiiiiiie ettt e et e e e e bre e e e ebeee e e ebaneeeenes 84
Anexos Caso 5 — Presidencia Municipal de Xalapa........ccveeeieiiiiiiciiies ettt e sreee e saaee e 89



sl

Al e b Hom s bamaa |

12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacién Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

I. Introduccion

Los medios alternativos de comunicacion y las plataformas digitales como Facebook y Twitter, entre otras redes
sociales, juegan un papel central, en los tiempos que corren, por lo que toca a la difusidn de ideas politicas, el
involucramiento y vinculacion de actores publicos con la ciudadania e impactan, de manera decidida, en el
ambito electoral. La presencia de violencia de género en estos medios priva a las candidatas de las mismas
oportunidades para competir y ser electas a un cargo publico.

El presente estudio responde a la necesidad de encontrar, estudiar y examinar distintos casos de violencia de
género que puedan ubicarse en redes sociales, a fin de buscar mecanismos para garantizar la equidad en las
contiendas electorales.

De igual manera, el analisis que se desarrolla en las siguientes paginas busca, a través de distintas rutas de estudio
y metodologias, proveer de un marco general sobre el estado de la violencia de género en redes durante los
procesos electorales de 2017 en México. El documento explora distintas hipdtesis para detectar y analizar
distintos patrones relacionados con el fendmeno. En buena medida, el estudio también responde a la necesidad

de crear precedentes sdélidos para el andlisis del tema propuesto, dada la poca literatura que existe al respecto

en el ambito internacional y, mucho menos aun, para el caso mexicano.

En primer lugar, se presenta un breve resumen del marco tedrico en tres partes: algunos apuntes sobre la
literatura feminista en general, elementos asociados en materia de comunicacidn politica en redes sociales v,
finalmente la vinculacién de ambos temas. En segundo término, se expone, de manera breve, el proceso de
seleccion de muestra del universo de candidaturas para el proceso electoral sefialado y los datos de Twitter
utilizados para realizar la evaluacién. Posteriormente, se presenta un analisis cuantitativo con corte de género
que marca los principales patrones y diferencias empleadas y comentadas en redes sociales (contenidos y
mensajes). A continuacidn, se analizan los cinco casos de estudio a través de herramientas cualitativas para
comprender el alcance del fendmeno de estudio para el caso mexicano. Finalmente, se discuten las principales
conclusiones en torno a las expresiones de la violencia de género.

El estudio logra detectar y denunciar diversas formas de violencia de género hacia las candidatas, mismas que
las colocan en desventaja en comparacién a sus oponentes hombres. Se observa, ademads, que las redes sociales
logran ser un reflejo tanto de los estereotipos y de la violencia de género presentes y forman parte, en algin
sentido, del bagaje cultural de la sociedad mexicana. Al respecto, se argumenta que las plataformas como Twitter
o Facebook pueden ser vistas como facilitadoras de dicha violencia, pero también como herramientas esenciales
en la estrategia para prevenirla y erradicarla.

Debe sefialarse que este documento complementa, en buena medida, la informacién presentada en el estudio
de la Coordinacidon Nacional de Comunicacion Social titulado “Perspectiva de género en la cobertura de los
medios en los Procesos Electorales Locales de 2017”, que analiza la cobertura de los medios tradicionales de
comunicacion durante los mismos procesos electorales.
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II. Marco Teorico

Género y politica

La paridad de género es un tema que ha tomado una gran importancia en la vida publica. En este sentido, los
gobiernos locales y organismos internacionales han sumado esfuerzos por incluir en sus planes, programas y
proyectos, objetivos que alienten la equidad y la inclusién, elementos que forman parte de una democracia de
hecho y no sélo de derecho.

Los esfuerzos buscan cambiar el comportamiento social sobre la incidencia de las mujeres en la esfera politica,
econdmica y otros ambitos social. El objetivo de la paridad de género es cerrar, cada vez mas y con mayor rapidez,
la brecha de desigualdad que dificulta o impide el acceso de las mujeres a distintos espacios de desarrollo, de
toma de decisidon y de oportunidades. Algunos paises, en este sentido, han logrado reducir apresuradamente la
brecha de desigualdad; otros, en cambio, continlan atados a conductas y costumbres sociales que impiden un
avance sustancial en materia de género.

A diferencia de la palabra sexo, la palabra género surge, mas alla de un sentido lingliistico, de un proceso histdrico
y social a favor de la igualdad de oportunidades entre mujer y hombre, que partia de una construccion socio-
cultural donde la mujer es estereotipada como el sexo vulnerable. El género, en cambio, es una serie de normas
e ideologias construidas por la sociedad que determinan el comportamiento de los hombres y de las mujeres
(Banco Mundial, 2012).

La historia permite recordar hechos que confirman la desigualdad entre mujeres y hombres. En muchas culturas
el sexo femenino era considerado inferior. En la antigua Grecia, por ejemplo, las mujeres no eran consideradas
como parte de la ciudadania, como a los nifios y esclavos; incluso, no se les permitia incidir en la vida publica.
Durante siglos, las mujeres no pudieron ocupar cargos publicos, ser lideres de organizaciones sociales o cuerpos
militares, ni acceder al trabajo o a la formacién académica. En muchos espacios sociales, la labor doméstica era
el Unico espacio de incidencia de la mujer. En la actualidad aun existen culturas donde estos hechos persisten
como una realidad que habla de la persistencia de escenarios de desigualdad.

La exigencia por la igualdad de derechos de las mujeres respecto a los hombres surge del movimiento social
feminista en el siglo XVIII —durante la época de la Revolucién Francesa y la llustracién—, bajo las corrientes
filoséficas del contractualismo y el iusnaturalismo. “El movimiento feminista nace de la necesidad de pertenencia
e incidencia” (Méndez, 2012).

El conocimiento y la razdn, pilares de la llustracidn, permitieron reconocer que la desigualdad no era una
condicién natural, sino una construccidn socio-cultural. La Declaracion de los Derechos del Hombre y el
Ciudadano generé descontento entre el sexo femenino de la clase ilustrada, cuyas mujeres se sentian excluidas
de la nueva realidad.

Los siglos XIX y XX determinaron la participacidon de la mujer en diversos ambitos. A mitad del siglo XIX, el
movimiento feminista adoptd un corte politico: el derecho al voto se volvid la exigencia primordial, seguido del
derecho a la propiedad de las mujeres casadas y el acceso a la educacidn universitaria. Inglaterra y Estados
Unidos fueron los paises donde se fundaron estas exigencias.
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Durante el siglo XX, el feminismo se colé en el dmbito académico. Surgid, entonces, la palabra género,
proveniente del feminismo anglosajén hacia la década de los setenta. El término permitié diferenciar los
preceptos bioldgicos de las construcciones sociales y culturales que se forman entre hombres y mujeres (Lamas,
2000). En razén de la conceptualizacién de la palabra género surgieron diversos estudios que explican la
desigualdad de las mujeres no sélo en el ambito politico -como el derecho al voto- o socio-cultural -como la
oportunidad de trabajar-, sino también en otros aspectos como el acceso a cargos publicos, su participacién o
exclusién de procesos de crecimiento y desarrollo econémico, asi como la violencia dentro del hogar y los
espacios publicos.

En este contexto, a partir de la segunda mitad del siglo XX han surgido otros movimientos y exigencias, como el
MLM (Movimiento por la Liberacién de la Mujer) que durante la década de los sesenta y setenta pugnaron por
la paridad de género en todos los aspectos —sociales, politicos, culturales y econédmicos. Ejemplo de ello es el
reconocimiento del tema por organismos nacionales e internacionales, que impulsaron el desarrollo y puesta en
marcha de planes y programas que consideraban contenidos con enfoque de género bajo una perspectiva
transversal, como resultado de “la necesidad de aplicar la perspectiva de género en el quehacer politico en todos
los niveles” (Méndez, 2012). El objetivo, de tal suerte, era que:

a) Se visibilice a las mujeres, sus actividades, sus vidas, sus necesidades especificas, sus espacios y la
forma en que contribuyen a la creacion de realidad social.

b) Se muestre cdmo y por qué cada fenédmeno concreto esta atravesado por las relaciones de poder y
desigualdad entre los géneros, caracteristicas de los sistemas patriarcales o androcraticos (Méndez,
2012).

Aln existen dmbitos en los que se deben redoblar esfuerzos para garantizar las mismas condiciones entre
mujeres y hombres. Asi, por ejemplo, se hacen necesarias propuestas legislativas y politicas de corte transversal
en la materia para contener y atender la violencia fisica (actos que dafien a las mujeres por usar violencia fisica),
sexual (actos que degraden el cuerpo o sexualidad de la mujer), patrimonial (actos que vulneren la supervivencia
de las mujeres), econdmica (actos que atenten contra la supervivencia econémica) y psicoldgica (actos que dafien
la estabilidad emocional de las mujeres). Asimismo, se hace imprescindible eliminar la discriminacion laboral y
lograr la paridad salarial, la igualdad de oportunidades para el crecimiento y desarrollo econémico, y el
empoderamiento politico encaminadas a promover una mayor participacién e incidencia en la vida publica y la
toma de decisiones de las mujeres.

Hoy, México se encuentra en la posicién 81 de 144 paises que conforman el indice Global de Brecha de Género
2017, elaborado por el Foro Econédmico Mundial, que mide la disparidad en la materia a partir de cuatro rubros:
participacién y oportunidad econémica, logros académicos, salud e involucramiento politico. Los paises nérdicos
obtienen los mejores puntajes, mientras que el pais mas desigual es Yemen. En cuanto a México, el rubro peor
se calificado es el de participacidn y oportunidad econdmica, seguido del involucramiento politico.

Pese a ello, cabe mencionar que en nuestro pais se han logrado avances en la paridad de género en rubros como
el acceso a la educacion, el derecho al voto, ocupar puestos politicos o a decidir sobre temas reproductivos.
Ademas, México tiene un promedio por arriba de la media mundial: 0.692 en el indice global (donde acercarse a
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0.00 significa desigualdad y 1.00 a paridad). Asi, las mujeres aun son vulnerables ante ciertas circunstancias, de
ahi la importancia de sumar esfuerzos para difuminar esa brecha.

El empoderamiento politico de las mujeres es un tema a debate. Actualmente hay menos mujeres que hombres
ocupando puestos publicos alrededor del mundo. Ademas, la proporcién de mujeres que se desenvuelve dentro
de la vida politica enfrenta un sinfin de retos, sobre todo cuestiones donde los estereotipos y la violencia afectan
su desarrollo profesional.

La violencia politica contra las mujeres comprende todas aquellas acciones y omisiones —incluida la tolerancia—
qgue, basadas en elementos de género y dadas en el marco del ejercicio de derechos politico-electorales, tengan
por objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce y/o ejercicio de los derechos politicos o de
las prerrogativas inherentes a un cargo publico (TEPJF, 2016). Esta puede presentarse en el dmbito publico y
privado a través de agresion fisica, verbal, psicoldgica y sexual, ya sea de manera directa, a través de los medios
de comunicacidn o, mds recientemente, de redes sociales o paginas web.

Pese a que México incorpord a partir del afio 2013 el criterio constitucional de equidad de género en procesos
politicos, aun se observa violencia politica hacia las mujeres. Esto sucede, sobre todo, a través de redes sociales
como Facebook y Twitter, sin que se menoscabe la importancia de otras mds. Estos espacios se han vuelto
imprescindibles para que candidatos y figuras politicas se comuniquen con la sociedad. Debido a la libertad de
expresion que se permite en estos espacios, la violencia es mas frecuente.

Redes sociales y politica

Las redes sociales, mas alla de ser espacios cibernéticos de interaccidn, son estructuras sociales donde se generan
procesos de comunicacién y vinculacién entre personas (Aguirre, 2011). Sin embargo, con la invencién del
internet, el apresurado crecimiento de espacios cibernéticos y la revolucion en las formas de comunicacion y
produccién de informacion, las redes sociales han transitado a ser plataformas donde las personas que tienen
acceso a internet y una cuenta de usuario pueden ser parte de acontecimientos que ocurren en el mundo real y
se trasladan al mundo virtual.

Entre las redes sociales mas utilizadas se encuentran las plataformas Facebook y Twitter. Debido a su estructura,
la cantidad de contenido que manejan ambas abarca todos los temas de la vida en sociedad. En estas redes, los
individuos pueden expresar libremente aspectos de su vida —gustos personales, objetivos y logros, asuntos
familiares, amistades, ideologias, costumbres-, a través de mensajes de texto, imagenes, fotografias y videos.

El acceso a redes sociales virtuales no es universal: se estima que 60% de la poblacién tiene acceso a estas
tecnologias de la informacidn. Debido a la oportunidad de estos medios para producir y reproducir informacion,
y a la cantidad de usuarios, el contenido se ha destinado a usos que van mas alla de la vida personal de los
individuos. Las redes y la informacién que ahi circulan se utilizan para desarrollar pautas publicitarias, difundir
noticias, organizar y posicionar eventos, construir e impulsar el desarrollo de movimientos sociales y campafias
electorales, por mencionar sélo algunos casos. Las redes sociales son un instrumento de libre expresion y opiniéon
publica en cualquier tema de interés social, ya sea cultural, politico o econdmico.
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El uso de redes sociales como Facebook y Twitter es cada vez mads comun en asuntos politico-electorales. Los
perfiles de las y los candidatos no pueden faltar en alguna de las dos redes mas utilizadas por la poblacién, en
tanto se percibe una mayor facilidad para que los personajes politicos se relacionen con la sociedad. En el caso
de las y los candidatos, la informacién compartida contiene actividades durante el periodo de campaiias y
propuestas. En el caso de las y los representantes electos, la informacidn incluye decisiones y acciones de
gobierno. Entre las mas comunes que las figuras politicas realizan en época de campaiias electorales estan la
promocién de propuestas, la movilizacién y avances de sus campafias, el agradecimiento a militantes,
simpatizantes y seguidores de las y los candidatos, asi como de sus partidos politicos. También, se ubican ataques
de y hacia sus contrincantes, la presentacién de asuntos de su vida privada para generar empatia y comunicaciéon
directamente con sus estructuras de apoyo.

Como consecuencia de la estructura y contenido que puede aparecer en Twitter y Facebook, quienes contienden
por un puesto publico estdn atados a la opinidn publica de quienes los siguen y estan al pendiente de sus
publicaciones. Este hecho puede resultar favorable, pues hay una retroalimentaciéon entre ciudadania vy
representantes, pero también puede resultar negativo si los usuarios se prestan a malos usos que generen
violencia hacia las figuras publicas. De tal suerte, las mujeres que aspiran a un puesto de representacion también
son victimas de la violencia en redes sociales, especialmente a causa de estereotipos socio-culturales que se
trasladan a la esfera politica y vulneran su integridad y participacidon en una contienda electoral.

Politica, género y redes sociales

Se han realizado esfuerzos institucionales por garantizar a las mujeres una vida sin violencia en cualquiera de sus
manifestaciones. Sin embargo, auin suceden hechos que detonan estereotipos y, por lo tanto, violencia hacia las
mujeres, sobre todo en espacios de libre expresién como lo son las redes sociales Twitter y Facebook, y hacia
figuras publicas como lo son las candidatas a puestos de representacién politica.

La violencia y los estereotipos de género pueden ser reproducidos por usuarios, contrincantes durante la
contienda electoral o por las mismas candidatas. Asi, una contendiente puede expresar su condicidon de madre,
protectora de la familia y mujer sensible con la realidad, lo cual le puede dar capacidad de entender y mejorar
su entorno. Un candidato puede hacer mencion de su vida familiar, aunque enfatizard elementos en torno a su
liderazgo y profesionalismo. Ambos casos pueden coadyuvar a generar empatia con los votantes, pero las
condiciones de igualdad se minimizan. “Reforzar los estereotipos de género puede guiar a los individuos a asociar
a las mujeres con compasion y otros rasgos comunes como cuidado, integridad y voluntad de comprometerse”.?
(McGregor&Mourat, 2016, p. 2.)

Es cierto que cada vez se incurre menos en reproducir estereotipos que promueven la desigualdad y, por lo tanto,
la violencia. En el texto Candidate Use of Twitter and the Intersection of Gender, Party, and Position in the Race:
A Comparison of Competitive Male/Female Senate Races in 2012 and 2014, Marion R. Just, Ann N. Crigler y Rose
Owen analizan los perfiles de Twitter de quienes contendieron por un escafio al Senado de Estados Unidos entre

! “Enduring gender stereotypes can lead individuals to associate women with compassion and other communal traits like
caring, trustworthiness, and willingness to compromise.” (La traduccion es propia)
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esas fechas. El estudio, con enfoque comparativo, identifica los comportamientos de las candidatas y los
candidatos.

Las autoras concluyeron que tanto mujeres candidatas, como hombres candidatos usan Twitter con la misma
frecuencia; que aquellos candidatos que no van en el primer lugar durante la contienda tienden a atacar mds a
su oponente mas fuerte; que, independientemente del género de las y los participantes en la contienda electoral,
Twitter es mayormente usado para comunicar las actividades durante la campaia; que el género de los
candidatos tiene un efecto en la forma en la que se relacionan con los votantes de acuerdo con la estrategia de
comunicacion, pues las mujeres candidatas tienden a ser mas comunicativas con los votantes en las redes
sociales, particularmente con el tipo de imagenes que publican en Twitter; y, finalmente, que el género, partido
politico con el cual compiten e ideologia influyen en que los usuarios compartan o retweets con mayor frecuencia
el contenido de los perfiles de las candidatas (Just, Crigler & Owen, 2016).

Cada pais se comporta de forma diferente de acuerdo a sus costumbres y tradiciones. A diferencia de Estados
Unidos, en México suceden otros comportamientos sociales en redes como Facebook y Twitter los cuales atentan
contra la equidad de género durante la época de campaias electorales, basados en estereotipos. Por estas
razones es oportuno hacer el andlisis con las candidatas y los candidatos mexicanos.



sl

Al e b Hom s bamaa |

12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacién Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

lll. Datos y metodologias

Para llevara a cabo el andlisis de violencia de género en las redes sociales fue necesario recabar diversos
conjuntos de datos, tanto para la parte cualitativa como la cuantitativa. En un inicio, se contabilizaron 308 cargos
de eleccién popular en las cuatro entidades que celebraron elecciones el 4 de junio de 2017, con representacion
(en distintos niveles de gobierno) de mas de 18 millones de mexicanas y mexicanos.

Con el propésito de garantizar la representatividad y evitar sesgos de seleccidn en el conjunto de candidaturas,
se optd por tomar una muestra de los cargos a eleccidon locales que serian considerados en el analisis. Para este
propdsito, se conjunté la lista de 308 cargos a elegirse en las elecciones locales de Coahuila, Estado de México,
Nayarit y Veracruz, asi como la lista nominal asociada a cada uno de ellos.

Las tres gubernaturas no fueron sujetas a la seleccién aleatoria debido a su alta importancia dentro de los
procesos electorales. Del resto de cargos, compuesto por diputaciones locales y presidencias municipales, se
establecié una muestra aleatoria dentro de cada entidad, con probabilidad de seleccidn proporcional al tamafio
de la lista nominal para cada cargo. De este modo, se asegura no omitir los municipios y espacios territoriales
mas grandes de la entidad sin dejar de lado la posibilidad, también, de incorporar municipios mds pequefios.

Tabla 1: Cargos de eleccion popular seleccionados en la muestra

Numero total de Seleccionados en la

Entidad Cargo cargos a elegirse muestra
Coahuila Gubernatura 1 1
Coahuila Diputaciones Locales 16 13
Coahuila Presidencias Municipales 39 13
Nayarit Gubernatura 1 1
Nayarit Diputaciones Locales 18 5
Nayarit Presidencias Municipales 20 9

Estado de México Gubernatura 1 1
Veracruz Presidencias Municipales 212 32

Para cada uno de los cargos seleccionados se buscaron nombre y datos de cada una de las candidatas y
candidatos que se presentaron a la contienda. El nimero concreto varia segun el tipo de cargo, las coaliciones
partidistas y las candidaturas independientes que consiguieron presentarse. De las 649 candidaturas de los
cargos seleccionados, sélo 110 contaban con una cuenta de Twitter activa; pero sélo 92 hicieron uso de la misma
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durante el periodo de analisis.? Dicho de otra manera, 18 contendientes de la muestra no tuvieron actividad en
el periodo en el que participaron en el proceso electoral local que corresponda.

Tabla 2: Detalle de las cuentas de Twitter incorporadas en la base de datos principal

Total de Total de
candidatos candidatas
Total de Total de Total de con cuenta con cuenta
candidaturas  candidatos candidatas de Twitter de Twitter

en los cargos

en los cargos

en los cargos

en los cargos

en los cargos

dela dela dela dela dela
Entidad Cargo muestra muestra muestra muestra muestra
Coahuila Gubernatura 7 6 1 5 1
. Diputaciones
Coahuila 152 75 77 20 18
Locales
Coahuila  Fresidencias 106 61 45 9 4
Municipales
Nayarit Gubernatura 8 8 0 6 0
Nayarit D Putaciones 90 52 38 4 0
Locales
Nayarit Pre5|.dgnC|as 39 25 14 5 1
Municipales
Esta’d(.) de Gubernatura 6 3 3 3 3
México
Veracruz  |residencias 241 150 91 24 7
Municipales
Subtotales 380 269 76 34
649

Total general 649 110°

Un resumen de la actividad de las 92 cuentas de Twitter de candidatas y candidatos se puede consultar en el
Anexo 1. En total, se recopilaron 36 mil tweets que componen el universo de analisis para el ejercicio. Para cada
tweet se obtiene informacidn contextual como el nimero de respuestas, menciones y material multimedia
vinculado, ademas del contenido del mismo. Lo anterior se obtiene a través de la APl de Twitter y el programa
de cédigo abierto denominado “R”.

2 El periodo de anélisis comprende desde el inicio de las precampafias (alrededor del 22 de enero de 2017) hasta el dia de
la jornada electoral, el 4 de junio de 2017.
3 De los cuales 92 tuvieron la cuenta activa en el periodo de analisis.
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Posteriormente, para complementar el andlisis cuantitativo se agregd a la muestra anterior las publicaciones en
Twitter de partidos politicos. Las cuentas seleccionadas se detallan en el Anexo 2 y conforman mas de 52 mil
tweets emitidos durante el periodo de andlisis.

Finalmente, para el analisis cualitativo del caso de estudio se recopild, ademads de la informacién en twitter
descrita anteriormente, las publicaciones de la pagina de Facebook de la candidatura con un método similar. El
resumen de la informacién de los casos de estudio se puede encontrar en el Anexo 4.
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IV. Analisis cuantitativo de la presencia y contenido en redes sociales

En esta seccidn se atenderan algunas preguntas basicas sobre el uso de las redes sociales durante las campafiias
electorales a partir de los tweets de la muestra de puestos de elecciéon popular que fueron seleccionados para
realizar el estudio.

A través de este andlisis se espera sentar las bases para una investigacion posterior para encontrar patrones
generales que permitan contextualizar los estudios de casos. Asi, primero se resume brevemente el uso de las
redes sociales con cortes segun el género del candidato/a; segundo, se hacen algunas observaciones sobre los
contenidos emitidos; y, por ultimo, se presenta la informacidn relacionada con la respuesta en la red social y el
involucramiento de los usuarios/as.

Uso de las redes sociales

En principio, el uso de las redes sociales por las y los actores politicos deberia ser una parte esencial de las
campafias politicas en tanto herramienta para acercarse al electorado. Sin embargo, de las 649 candidaturas
seleccionadas en la muestra, sélo 92 contaban con una cuenta de Twitter activa durante el periodo de campaiias
electorales. La Tabla 3 muestra estos datos desagregados segun el género de candidatura, pero destaca que el
numero de candidatas en la muestra es considerablemente menor que el de los candidatos, a pesar de que la
seleccion de los cargos electos en la muestra fue aleatoria, principalmente porque no existe paridad de género
en las postulaciones a cargos.* Ademas, la proporcidon de candidatas a candidatos con cuenta de Twitter es aln
menor a la proporcién entre hombres y mujeres en la muestra inicial. En la muestra hay 0.71 candidatas por cada
candidato mientras que sélo hay 0.37 cuentas activas de candidatas por cada una de un candidato.

Tabla 3: Numero de cuentas de Twitter, segun el género de la candidatura

Candidaturas en la . Cuentas de Twitter
Cuentas de Twitter s e
muestra con actividad

Candidatas 269 34 25
Candidatos 380 76 67
Total 649 110 92

Candidatas por cada candidato 0.71 0.45 0.37

Candidatos por cada candidata 1.41 2.24 2.68

4 Al desconocer “a priori” el nimero de candidatas y candidatos que se presentaron a cada puesto de eleccién popular, la muestra se hizo
sobre los mismos cargos a elegir, para después buscar e incorporar a la muestra todas las candidaturas que se presentaron para cada
cargo seleccionado. Sin embargo, la probabilidad de seleccion fue proporcional al tamafio de la lista nominal, por lo que la asimetria entre
candidatas y candidatos en la muestra también es reflejo de que las candidatas tienden ser postuladas para cargos con menores listas
nominales, sobre todo en el caso de los ayuntamientos.

5> Del total de cuentas encontradas, se excluyeron del analisis aquellas que no presentaban actividad durante el periodo de precampaiias
0 campafias.
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Presidencias municipales Diputaciones locales Gubernatura
Cuentas de Cuentas de Cuentas de
Candidaturas Twitter con Candidaturas Twitter con Candidaturas Twitter con
en la muestra actividad en la muestra actividad en la muestra actividad
Candidatas 150 6 115 15 4 4
Candidatos 236 34 127 19 17 14
Total 386 40 242 34 21 18
Candidatas
por cada 0.64 0.18 0.91 0.79 0.24 0.29
candidato
Candidatos
por cada 1.57 5.67 1.10 1.27 4.25 3.50
candidata

En la Tabla 4 se observa que en las diputaciones locales practicamente existe paridad en el nimero entre
candidatas y candidatos, y es el cargo para el cual la “brecha digital” es menor, atendiendo a la seleccién de la
muestra. En cambio, para los cargos ejecutivos hay sélo una candidata con cuenta por cada 5.6 candidatos en lo
que toca a las presidencias municipales; y una por cada 3.5 candidatos, para el caso de las gubernaturas. La
conclusion es clara: por un lado, la obligatoriedad de paridad de género garantiza también cierta igualdad en la
presencia en redes sociales; y, por el otro, es mas probable que un candidato tenga cuenta de Twitter que una

candidata.

Tabla 5: Cantidad de tweets en el periodo de andlisis, segun el género de la candidatura

Total

Candidatas
Promedio
Total

Candidatos
Promedio

Total general

Promedio general

Tweets Retweets Tweets originales
10,346 4,155 6,191
413.84 166.2 247.64
25,741 10,239 15,502
384.19 152.82 231.37
36,087 14,394 21,693
392.25 156.46 235.79
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Pese a los datos antes referidos, es importante sefialar que el nUmero de cuentas no necesariamente refleja la
intensidad de uso de la red social. La Tabla 5 muestra el nimero de tweets y re tweets emitidos por las cuentas
seleccionadas. Se observa que las candidatas cuentan con un promedio de 247 tweets originales por cuenta en
el periodo analizado (poco menos de dos al dia), mientras que el promedio entre candidatos en de 231. Esta
diferencia implica que las candidatas, durante las precampafias y campafias de 2017, emitieron un 7% mas de
tweets originales que los hombres. La intensidad de uso de las redes por parte de las candidatas también se
observa en el nimero de re tweets. En este caso, las candidatas re twittean un 8% mas que los candidatos.

La Grafica 1 muestra cédmo la actividad de las cuentas de Twitter aumentd considerablemente una vez que
empezaron las campanfias, tanto para candidatas como candidatos: aproximadamente 70% de todo el contenido
se emitié durante el periodo de campafias electorales, sin que se observen diferencias sustantivas segun el
género de la candidatura en este aspecto.

Grdfica 1: Promedio de tweets por semana

Promedio de tweets por semana
Se muestra el nimero promedio de tweets emitidos por semana, segun el género de la candidatura
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Contenidos de las redes sociales

Alrededor de 57% de los tweets contenian material multimedia incorporado, ya sea una foto, video o gif (imagen
animada); mientras que en 17% se afiadié un enlace (vinculo de internet). Asimismo, no se aprecian diferencias
sustanciales sobre la proporcién de contenido con material o vinculos entre candidatos y candidatas.

En las siguientes nubes de palabras se aprecia el desglose de los contenidos en Twitter segun el género de la
candidatura. En la nube de la esquina superior izquierda se muestran las palabras mas utilizadas por las
candidatas; y en la superior derecha, por los candidatos. En la fila inferior se pueden apreciar, de lado izquierdo,
las palabras mas utilizadas por candidatos y candidatas; y en la derecha, la comprativa de las palabras con mayor
diferencia en la proporcion de uso. Las palabras azuladas son las utilizadas con mayor proprocién por las mujeres
y las rojas por los hombres.
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Nube de palabras 1: comparativa del contenido en Twitter
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Se observa que la palabra mds comun es “gracias”, seguida de “candidato”, “candidata”, “Coahuila”, y palabras
como “gente”, “propuestas” o “cambio”. Todas forman parte del discurso caracteristico de las candidaturas en
campafia y reflejan que Twitter funciona a las candidaturas como una herramienta para darse a conocer. Destaca
que en la nube de palabras comparativa, las candidatas utilizan, en mayor proporcidn, algunos términos en
femenino: “diputada”, “gobernadora” y “candidata”. Sin embargo, también se observa “amiga”, de lado de las
candidatas y “amigo” de lado de los candidatos, sugiriendo cierto nivel de “acercamiento” a la ciudadania. La
palabra “mujeres” es una de las mas utilizadas por ambos grupos, aunque son las candidatas quienes mas la

utilizan.
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Respuesta en redes sociales

Para analizar la respuesta que las candidatas y los candidatos tuvieron en Twitter durante el periodo de analisis,
las cuentas de la muestra se organizaron bajo las categorias que se presentan en la Tabla 6, segiin su tamafio, es
decir, el nimero de seguidores. Una hipdtesis sugeriria que la respuesta (interaccién) en redes y el
involucramiento de las y los usuarios sean menor para las cuentas con un nimero bajo de seguidores y vice-
versa. Esta propuesta de segmentacion se hace para distribuir las cuentas de forma tal que cada categoria
aglutine a un tercio del total de las ubicadas.

Tabla 6: Numero de cuentas de Twitter, segun el numero de seguidores/as y género de la candidatura

Candidatas Candidatos Total
Menos de 400 seguidores/as 10 24 34
Entre 400 y 4,000 seguidores/as 9 18 27
Mas de 4,000 seguidores/as 6 25 31
Total 25 67 92

En Twitter hay tres formas bdsicas de interaccidn con el contenido: una respuesta, un re tweet y hacer “favorito”
un tweet. Dadas las restricciones para allegarse de informacidn histérica en Twitter, no es posible cuantificar ni
tener acceso a las respuestas de algun tweet en particular. De ahi que para propdsitos de este estudio se analicen
tanto el niumero re tweets como de favoritos. En la Grafica 2 se muestra el promedio de tweets hechos favoritos
por semanay cuenta, segun el género de la candidatura.

Lo primero que cabe destacar es que el involucramiento de las y los usuarios no cambia abruptamente al inicio
de las campanias, como lo hace la generacién y posicionamiento de contenidos, como se aprecia en la Grafica 1.
En las cuentas de mayor tamafio, con mas de 4,000 seguidores, se observa que las candidatas tienen mas éxito
en la respuesta recibida que los contendientes hombre. En el rango intermedio, de 400 a 4,000 seguidores se
observa que son los candidatos quienes tienen mayor respuesta e interaccidon que las candidatas. Por ultimo, en
las cuentas pequenfias, el nimero de favoritos es muy bajo y esporadico como para sacar conclusiones validas,
no obstante se aprecia mayor interaccién con cuentas de candidatos.

En la segunda serie de graficas, se muestra el promedio de re tweets de candidatas y candidatos. Se observa que
en las cuentas grandes y medianas hay un pico a finales de enero. El inicio de campafas no parece tener un
impacto en el nivel de involucramiento por parte de las y los usuarios. Para las cuentas mas pequefias el
comportamiento presenta mds variaciones porque se cuenta con muchos menos tweets emitidos, y un solo
tweet exitoso aumenta significativamente el promedio de impacto para esa semana. Si consideramos el corte
segln el género, se observa también que las candidatas parecen tener menor impacto cuando éstas se ubican
con “cuentas intermedias” y su alcance se potencia, sobre todo, cuando existe algliin debate entre quienes
compiten por una candidatura.
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Grdfica 2: Promedio de favoritos por semana, segun género y tamarfio de la cuenta

Promedio de favoritos por semana
Se muestra el nimero promedio de veces en que los usuarios hicieron favorito un tweet,
segun el género de la candidatura
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Grdfica 3: Promedio de re tweets por semana, segun género y tamarfio de la cuenta

Promedio de retweets
Se muestra el nUmero promedio en que los usuarios hicieron "retweet", segun el género
de la candidatura
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Lenguaje incluyente en redes sociales

Como ultima seccion del andlisis cuantitativo, se resaltaran algunas busquedas de palabras clave en el corpus de
los tweets para explorar el alcance del uso del lenguaje igualitario en las cuentas de la red social. A través del
lenguaje se pueden construir estereotipos, invisibilidad y poner en desventaja a las candidatas.

Dado que es dificil contextualizar el mensaje a través de la busqueda de palabras clave, el presente ejercicio sélo
toma en cuenta algunos plurales de palabras muy utilizadas y relacionadas con las campafias de 2017. Ademas,
dado que las palabras utilizadas en su twitter estan condicionadas por el género de la candidatura, se incorpora
en el analisis a los partidos politicos como elemento de comparacidn en el uso del lenguaje.

Tabla 7: Busqueda de palabras clave: "candidatura®

Candidatas Candidatos Partidos

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285

Menciones de

candidaturas 3 (15) 20 (41) 57
candidatas 35 (177) 7 (14) 56
candidatos 242 (1223) 484 (983) 711

candidat@s 8 (40) 38 (77) 37
candidatxs 1(5) 0 (0) 3
candidatos/as 0(0) 0(0) 0
candidatas/os 0(0) 0 (0) 0

Las candidatas incorporan a sus publicaciones el plural femenino o un vocabulario equitativo para hablar en las
redes sociales. Como se observa en la primera tabla de esta seccidn, hay 35 menciones a la palabra “candidatas”
entre las mujeres, lo cual, ajustando el tamafio de las muestras de analisis, representa mas de 10 veces el uso
que le dieron los hombres. Las candidatas también utilizan “candidatos” con mayor frecuencia, presumiblemente
en la expresion “candidatas y candidatos”. Destaca el uso del término “candidaturas” por parte de los hombres

6 En la tabla se muestra el nimero total de coincidencias encontradas en el total de tweets analizadas. El nimero entre paréntesis es un
ajuste para poder contar con una cantidad comparable entre candidatas, candidatos y partidos, a pesar de que cada grupo cuenta con un

numero distinto de tweets analizados. El estimado ajustado se calcula como swi(n—) donde s,,; es el numero de palabras w encontradas
i

en el conjunto i, y N es el nimero de tweets en el conjunto mas grande, en este caso el de los partidos, y n; el nUmero de tweets en la
categoria i, ya sea candidatas o candidatos. En tanto, el nimero de paréntesis el niUmero de menciones esperadas si se contara con la
misma cantidad de tweets en el conjunto de partidos, y es util para hacer comparaciones entre las categorias.
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y de los partidos politicos, muy por encima de la frecuencia de uso de las mujeres. También, se observa que el
término “candidat@s” se utiliza con mayor frecuencia que candidaturas por mujeres y hombres.

Tabla 8: Busqueda de palabras clave: "gubernatura”

Candidatas Candidatos Partidos

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285

Menciones de

gubernaturas 1(5) 6(12) 10
gobernadoras 1(5) 1(2) 0
gobernadores 7 (35) 35 (71) 71
gobernador@s 0 (0) 0(0) 0
gobernadorxs 0 (0) 0(0) 0
gobernadores/as 0(0) 0(0) 0
gobernadoras/es 0 (0) 0(0) 0

Tabla 9: Busqueda de palabras clave: "diputacion"

Candidatas Candidatos Partidos

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285

Menciones de

diputacién 8 (40) 9 (18) 59
diputadas 6 (30) 1(2) 27
diputados = 57 (288) 121 (246) 1490
diputad@s 2 (10) 12 (24) 12
diputadxs 4 (20) 2 (4) 1
diputados/as 0(0) 0(0) 0
diputadas/os 0 (0) 0(0) 1
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Tabla 10: Busqueda de palabras clave: "presidencia municipal”
Candidatas Candidatos  Partidos

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285

Menciones de

presidencias municipales 0(0) 0(0) 6
presidentas municipales 0(0) 0(0) 0
presidentes municipales 1(5) 7 (14) 31

president@s municipales 0(0) 0(0) 0
presidentxs municipales 0(0) 0 (0) 0

presidentes/as municipales 0(0) 0(0) 0
presidentas/es municipales 0(0) 0 (0) 0

En la tablas previas se resumen las busquedas de “gubernaturas”, “diputaciones” y “presidencias municipales”
con sus otras formas plurales. Los partidos politicos rara vez utilizan el femenino plural o una forma que englobe
a ambos géneros. En el extremo, la Tabla 9 muestra cémo por cada uso de la palabra “diputadas”, hay 55 usos
de “diputados” en las cuentas de los partidos. La forma “diputacién” se utiliza con mayor frecuencia pero sélo
una vez por cada 25 que se utiliza el plural masculino. En el caso de las gubernaturas y presidencias municipales,
no hay registros del uso del plural femenino, y la forma sin género se utiliza una vez por cada cinco o siete que
se utiliza el plural masculino, segun el caso. Por lo que toca a las candidatas y a los candidatos, se observa que
las primeras tienden a utilizar con mayor frecuencia el lenguaje incluyente que los hombres.

Tabla 11: Busqueda de palabras clave: "ciudadania”

Candidatas Candidatos Partidos

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285

Menciones de

ciudadania 78 (394) 142 (288) 264
ciudadanas 8 (40) 30(61) 35

ciudadanos 343 (1733) 685 (1391) 1022
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ciudadan@s 3(15) 0 (0) 7
ciudadanxs 6 (30) 6(12) 27
ciudadanos/as 0 (0) 0(0) 0
ciudadanas/os 0 (0) 0(0) 0

Tabla 12: Busqueda de palabras clave: "electorado”

Candidatas Candidatos Partidos

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285

Menciones de

electorado 0(0) 1(2) 12
electoras 0(0) 0(0) 0
electores 1(5) 5(10) 15

elector@s 0(0) 0(0) 0
electorxs 0 (0) 0(0) 0

electores/as 0(0) 0(0) 0
electoras/os 0 (0) 0(0) 0

Las tablas previas muestran los resultados para la busqueda de “ciudadania” y “electorado” con sus respectivas
formas plurales. En particular, la palabra “ciudadanos” es extensamente utilizada por todos los grupos
analizados. Hay mas de 340 coincidencias en el corpus de tweets de candidatas, 685 en el de candidatos y 1022
entre el de partidos politicos. Una vez se ajusta por la cantidad total de tweets, se puede observar que realmente
son las candidatas quienes utilizan plural masculino con mds frecuencia. Sin embargo, son también las mujeres
quienes utilizan mas el término de “ciudadania” y las que menos refieren el plural femenino: “ciudadanas”. Entre
los candidatos se utiliza el plural femenino una vez por cada 23 que se emplea el masculino; y, entre candidatas,
larazén es de uno por cada 43 usos. Las cuentas de los partidos se acercan mas al patrén de uso de los candidatos,

n u

en los tres términos mencionados: “ciudadania”, “ciudadanas” y “ciudadanos”.
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V. Casos de estudio

Con el objetivo de abonar al analisis con observaciones mas puntuales, se presentan en esta seccién estudios de
cinco casos seleccionados. En el andlisis siguiente se desagrega la informacion especifica de ciertas candidatas y
candidatos en el periodo de andlisis y se estudia con detenimiento tanto sus cuentas en Facebook como en
Twitter.

Los casos de estudio fueron seleccionados con el propdsito de tener un panorama de analisis que contemple los
multiples cargos, entidades y tipos de candidaturas que se presentaron en los procesos electorales de 2017.
Ademas, en cada caso, se consideraron ciertas condiciones similares entre las candidaturas sujetas al analisis, al
fin de controlar ciertos aspectos en la evaluacién comparativa y respecto al analisis cualitativo.

Tabla 13: Candidaturas seleccionadas para los casos de estudio

Cargo Candidaturas seleccionadas

Gubernatura del Estado de * Delfina Gémez Alvarez
Caso 1 e Josefina Vazquez Mota

México .
e Ma. Teresa Castell de Oro Palacios
e Armando Guadiana Tijerina

Caso 2 Gubernatura de Coahuila . .
e Mary Telma Guajardo Villarreal

Caso 3 Diputacién local del distrito e Ma. de Lourdes Quintero Pamanes
VIl, Coahuila e Marcelo de Jesus Torres Cofifio
Caso 4 Presidencia Municipal de e |videliza Reyes Hernandez
Tepic, Nayarit e Jorge Richardi Rochin
Presidencia Municipal de e Carlos Arturo Luna Escudero
Caso 5 e José Alejandro Montano Guzman

Xalapa, Veracruz i . .
e Nicanor Moreira Ruiz

Las candidaturas seleccionadas en cada caso se presentan en la Tabla 13. El primer caso compara las campaias
en redes sociales de las tres candidatas a la gubernatura del Estado de México (la Unica eleccién para un cargo
ejecutivo paritaria), y pretende hacer observaciones sobre las caracteristicas comunes de la respuesta redes, asi
como mostrar las diferencias que se puedan derivar dado el posicionamiento electoral de las candidatas. Los
casos del 2 al 4 comparan una candidata contra un candidato en elecciones para gubernatura, diputacién y
presidencial municipal, respectivamente. Estos casos seran de ayuda para establecer las principales diferencias
en la comunicacién politica entre géneros y abrir la posibilidad de detectar violencia contra las candidatas
mediante el contraste. Finalmente el caso 5 se fija en la campafia de tres candidatos a la presidencia municipal
de Xalapa, a fin de trazar lineas comunes en la estrategia de comunicacién entre hombres.

A continuacioén se presenta el analisis cualitativo caso por caso. Cabe hacer notar al lector/a que el “
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Anexo 4 — Estadistica descriptiva del uso de redes sociales para todos los casos de estudio” contiene tablas
generales sobre los datos en las redes sociales para todos los casos, y que el andlisis se acompafia con un anexo
especifico.

Caso 1 — Gubernatura del Estado de México

Justificacion: Este caso de estudio permitird comparar las similitudes y diferencias en el uso de redes sociales
entre tres candidatas a la gubernatura del Estado de México. El caso nos permitira trazar comparaciones entre
candidaturas partidistas e independientes, manteniendo constante el género de las candidatas. Al englobar el
analisis con el conjunto de los otros casos de estudio, se podra conocer qué tienen en comun las campafias en
redes sociales de candidatas.

Las tres candidaturas, ademads, presentan tres resultados muy distintos en la eleccién: Delfina Gémez se
posiciond sdlidamente en el segundo lugar, compitiendo de cerca por la gubernatura; Josefina Vazquez Mota se
posiciond en el cuarto lugar; mientras que la participacion de Teresa Castells fue minoritaria. Por ello, el caso
permitira mostrar algunas diferencias segun el posicionamiento en las preferencias electorales entre las
candidaturas.

Tabla 14: Comparativa del caso 1

Ma. Teresa Castell de Oro

Delfina Gémez Alvarez Josefina Vazquez Mota Palacios
Género Femenino Femenino Femenino
54 d te | fia d 55d te | fia d
Edad 2017uran e la campafia de 2017uran e la campafia de Se desconoce
Cargo por el
que se Gubernatura del Estado de México
presentaban
Resultados 31% do| 11% o | 2% (quinto |
electorales 6 (segundo lugar) 6 (cuarto lugar) % (quinto lugar)
Afiliacion _ ) _
- MORENA PAN Candidata independiente
partidista
Es licenciada en educacion Es licenciada en Economia Maria Teresa Castell es
Breve basica por la Universidad por la Universidad profesional técnica en
biografia Pedagdgica Nacional. Se Iberoamericana. Se contabilidad fiscal del Colegio

desempefid como maestra desempeiid como titular de Nacional de Educacion
durante la mayor parte de su la Secretaria de Desarrollo Profesional Técnica
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Vinculos a los
redes
sociales

Logotipo en
campana

Eslogan(s)
identificado
y uso en
redes

Numero de
tweets en el
periodo de
analisis
Numero de
publicaciones
en Facebook

carrera profesional, llegando
a ser directora de un centro
escolar en Texcoco. En 2012
es electa presidenta de este
después de
postularse por los partidos

municipio

Movimiento Ciudadano vy el
Partido del Trabajo. En 2015
se une a MORENA Yy es electa
diputada federal del distrito
38. En 2017 solicita licencia
para buscar la gubernatura
del Estado de México.

o @delfinagomeza
o DelfinaGomezAlvarez

Delfi fina

' /GOBERNADORA |

Estado de México
La esperanza se vota
Mmorena
Delfina, candidata a gobernadora

#LaEsperanzaSeVota
#VotoUtilPorDelfina
#YoConDelfina

#FueraPRI
#SiQuierenQueSeVayaEIPRIV
otenPorMi

546
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Social durante la Presidencia
de Vicente Fox. A partir de
2006
secretaria de  Educacion
Publica hasta 2009, cuando
renuncio y

diciembre de fue

ocupd una
diputacién plurinominal por
el PAN. En febrero de 2012
fue electa candidata a la
Presidencia de la Republica
en la eleccidn interna del
Partido Accion Nacional. En
marzo de 2017 tom¢ protesta
como candidata a Ia
gubernatura del Estado de

México por el mismo partido.

o @JosefinaVM
o josefinamx

JOSEFINA

GOBERNADORA

B AR R

#SoloEIPANSacaAlPRI
#MasQueUnCambio
#JosefinaGobernadora
#UnMilldbnDeEmpleos

1233

390

(Conalep). Es empresaria y
presidid la Asociacion
Mexicana de Mujeres

Empresarias.

o @teresacastellmx

o teresacastellmx

T

CANDIDATA INDEPENDYENTE

#Votalndependiente
#BastaDeQueTelgnoren
#Lalndependiente
#SomosCiudadanos
#DecidimosNosotros

1268

522
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en el periodo
de andlisis
“Likes”
Promedio
“Re tweets”
Promedio
Polaridad
media de las

publicaciones 0.12 0.14 0.07
en ambas
redes

5106.99 3902.36 223.72

364.65 169.62 38.74

En este caso se analizaron las campafias en Twitter y Facebook de Delfina Gdmez, Josefina Vazquez y Teresa
Castells en tanto candidatas a la gubernatura del Estado de México. Esta comparacién permitird establecer las
principales diferencias y similitudes que puedes existir en las estrategias, respuestas y violencia de género de
tres candidatas con distintas caracteristicas. Las tres se presentaron en una de las pocas elecciones para un cargo
ejecutivo donde habia paridad de género en cuanto a las candidaturas. En este sentido el caso presenta una
oportunidad Unica para estudiar a qué se enfrentan las candidatas cuando promueven en redes sociales temas
para posicionarse electoralmente. El presente caso no se ofrece la posibilidad de observar diferencias en el uso
de las redes sociales entre géneros, pero permite observar las diferencias segun el resultado electoral de las
candidaturas.

Delfina Gomez se presentd como candidata de MORENA vy tiene antecedentes en el ramo educativo, habiendo
ejercido la Presidencia Municipal de Texcoco a partir de 2012. Josefina Vazquez milité en el PAN y fue titular de
la Secretaria de Desarrollo Social con Vicente Fox y de Educacién con Felipe Calderdn, hasta que en 2012 se
presentdé como candidata a la presidencia de la republica por ese partido. Teresa Castell presidié la Asociacién
Mexicana de Mujeres Empresarias y se posiciond como la alternativa independiente en la contienda por el Estado
de México. En la campafa, Delfina Gémez se posicioné sélidamente en el segundo lugar, compitiendo de cerca
por la gubernatura, Josefina se posiciond en el cuarto lugar de las preferencias de los votantes; mientras que la
participacién de Teresa Castells fue reducida, pero significativa considerando el tamafio de la lista nominal y la
participacion.

La cuestidon mas importante a indicar es que las tres candidatas experimentaron un alto nivel de misoginia,
violencia de género y estereotipos en las respuestas de las y los usuarios de redes sociales. De los cinco casos
analizados en el presente documento, en éste es donde se observa la mayor reproduccion de estereotipos en
redes y de violencia dirigida a las candidatas. Sucede que también este es el caso con la eleccion mas seguida en
redes y con mas respuesta por parte de los usuarios. La gubernatura de esta entidad despertd tanta atencién en
redes sociales que es comun observar respuestas de usuarios fuera del territorio de la misma. En este sentido,
se abre la posibilidad de plantear que los estereotipos de género se replican en redes sociales con mayor grado
en las elecciones mas grandes o mas importantes.
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Josefina Vazquez Mota sufrid una gran cantidad de ataques, en particular hacia el final de la campafia. Los
comentarios aludian al valor de su ropa y atuendos, reproduciendo estereotipos entorno al manejo de los
recursos por parte de las mujeres.” Mensajes similares también se reprodujeron hacia sus hijas, quienes también
fueron objeto de ataque y agresiones cibernéticas.® Ademds de criticar los gastos y vestimenta, usuarios
directamente le respondieron al tenor de respuestas que caen en los dmbitos verbales de violencia de género,
aludiendo a deberia “irse a la cocina”,’ a que se necesitaban “huevos” para gobernar®® o simplemente silenciarla,
“Ya mejor no hables...”.*! Dichos ataques y comentarios, a pesar de tratarse de casos aislados en comparacién a
lo que encontramos en las redes, sirvieron para sentar el tono y el tema de la conversacién en dichos espacios

de conversacion.

Teresa Castell también fue victima de ataques, y posiblemente del comentario mas sexista y miségino que hemos
detectado en este estudio: “muestra una chichi y ganards...”.?? Este tipo de repuesta muestra que existe una
discriminacién subyacente hacia las candidatas, como hacia todas las mujeres, que las pone una posicion de
desventaja en las elecciones. En este caso, Castells se veria obligada a desviar tiempo y recursos para filtrar o
protegerse de estos ataques, y sientan un tono negativo en la conversacién en redes.

Delfina Gémez presentd ante el INE y el IEEM una queja con el objetivo de que se activara el protocolo contra la
Violencia Politica de Género tras los comentarios de Felipe Calderén y de dirigentes partidistas en su contra.’® La
demanda no procedio, pero sentd un buen ejemplo y antecedente de discusién sobre el tema. La queja se
interpuso, en sus palabras: “al ponerme apodos y hacer afirmaciones que me inferiorizan, ridiculizan y
discriminan”. La llamaron “delfin” y “titere” de Lopez Obrador.

Si bien lo comentarios hacia Delfina aludian a su género directamente, la discriminan en torno a sus capacidad
como candidata y, a su vez, para gobernar al margen de lo que “pudiera decidir” el lider de su partido, Andrés
Manuel Lépez Obrador. En el presente caso, se hace evidente que una de las formas de discriminacién y violencia
en contra de las candidatas son los ataques dirigidos a hacer menos importante su candidatura.

Esta forma de violencia se caracteriza por asumir que la candidata no es realmente quien dirige y toma las
decisiones en su campafia, lo que minimiza su capacidad como lider y persona. En el andlisis se ha encontrado
ejemplos graves con este tipo de ataques dirigidos hacia las tres candidatas a la gubernatura, no sélo hacia
Delfina Gémez, lo que refuerza la idea de que se trata de una forma de violencia de género ampliamente
reproducida en redes. Delfina Gdmez interpuso una queja a las autoridades electorales porque la fuente de
discriminacion era lideres y militantes de partidos politos sobre los cuales las autoridades electorales pueden

7 https://twitter.com/Nigromante2018/status/869220904341049344

8 https://twitter.com/JosefinaVM/status/865282655767732224

9 https://twitter.com/atriana36/status/865659743351820289

10 https://twitter.com/PaollyPamela/status/864499707678257152

11 https://twitter.com/JosefinaVM/status/865282655767732224

12 https://twitter.com/teresacastellmx/status/869380396475133952

13 Véase: https://verne.elpais.com/verne/2017/04/05/mexico/1491348943 090115.html
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actuar. Sin embargo, las tres candidatas fueron victimas de este tipo de violencia perpetrada por los usuarios y
usuarias de las redes sociales.

Por su parte, a Teresa Castells se la tildé de “aliada de la oligarquia” y se puso en duda su capacidad para ofrecer
una alternativa independiente a los partidos politicos.’* Los memes y comentarios daban el mensaje de que su
candidatura era realmente una estrategia del partido en el gobierno para dividir el voto, o que era un “alfil” de
cierto partido. Es decir, la critica se reducia a mostrar que no era Teresa Castells la verdadera candidatura
independiente, sino que habia otros poderes y grupos de interés detrds de su campafia, minimizando sus
capacidades y quitandole la agencia sobre sus decisiones y propuestas.

De Josefina Vazquez Mota se puso en duda su afiliacidn partidista y se la dibujé como una persona corrupta, mas
interesada en los sobornos que en el ejercicio de gobierno al servicio de la ciudadania. El ejemplo mas claro de
este tipo de violencia contra Vazquez Mota es el cartdn politico con la siguiente frase: “se alquila candidata para
perder elecciones”.’® Si bien candidatas y candidatos, asi como mujeres y hombres que participan en la vida
politica, son muy criticados en la prensa y redes sociales, es la forma y los estereotipos implicitos los que

caracterizan a la violencia de género. El “se alquila” implica que existe un “arrendatario/a” que maneja las
decisiones de su candidatura. En este sentido, se enajena a la persona de sus responsabilidades, de nuevo dando

la idea de que Vazquez Mota no es quien realmente tiene agencia sobre su estrategia politica.

En el caso de Delfina Gémez, se expusieron en las redes sociales mensajes con contenidos similares a los que
interpuso la queja. Las agresiones se dirigian a que ella no era realmente quien controlaba las cosas, sino que lo

hacia el presidente de su partido. En el caso extremo, el meme es la caricaturizacién de esta idea de “titere”.!®

Este tipo de violencia es especialmente denigrante hacia las candidatas porque indirectamente se excluye y
enajena de sus propias decisiones y, precisamente, se observa dirigida a quienes aspiran obtener un cargo
publico. Lo anterior pone a las candidatas en una situaciéon de desventaja frente a los candidatos durante las
campafias electorales. La critica lleva implicita una serie de estereotipos sobre el rol de las mujeres en la vida
publicay sobre sus capacidades para gobernar. Esta linea discursiva lleva a concluir que, al tenor de lo comentado
en las redes sociales, ni Delfina Gomez ni Josefina Vazquez Mota o Teresa Castells son mujeres responsables de
sus decisiones al gobernar el estado de México de ganar la contienda, pues siempre habria una figura de poder
por encima de ellas.

Como ultima nota, cabe destacar que a pesar de que existen amplios ejemplos de violencia de género contra las
tres candidatas a la gubernatura, no en todos los casos se observa el mismo patrén en redes sociales. Para Delfina

14

https://www.facebook.com/teresacastellmx/photos/a.1695454304029660.1073741828.1695167424058348/1903578146550607/?type
=3&theater

https://twitter.com/teresacastellmx/status/857419045108412417

15 https://twitter.com/frankychakal/status/869273559935397890
16 https://twitter.com/delfinagomeza/status/851606964987723776
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Gbémez, las y los usuarios en redes fueron grandes “aliados” en la contienda electoral, a diferencia de Josefina
Vazquez Mota y Teresa Castells, quienes no contaban con una masa critica de simpatizantes en redes para
contener las agresiones.

En tanto, la primera linea de defensa para Delfina Gémez ante las agresiones no fueron las autoridades
electorales, sino las mismas usuarias de redes sociales que hicieron notar la misoginia e inmediatamente
empezaron a defender a la candidata. A lo largo de toda su campafia contd con el apoyo de simpatizantes que
publicaban materiales a su favor, contestaban a las agresiones y publicaban mensajes positivos a favor de su
candidatura.’”

Lo anterior ejemplifica que a pesar de que las redes sociales pueden ser una plataforma para la misoginia y la
violencia de género, las mismas redes sociales son el espacio idéneo para denunciar y contener el tema en todos
los niveles. Las y los usuarios de las redes sociales ofrecieron a Delfina Gdmez una primera respuesta ante los
ataques aislados a su persona, y desincentivaron que se replicasen mensajes violentos. El presente caso debe
tomarse en consideracién en cualquier debate sobre las herramientas de las candidaturas para defenderse de la
violencia de género, dado que una comunidad digital involucrada y auto-regulada puede ser el mejor mecanismo
para prevenirla o contenerla.®®

17 https://twitter.com/delfinagomeza/status/869342033290432512

https://twitter.com/delfinagomeza/status/868588920900136961

https://twitter.com/Naog8161/status/860812422415695872

18 https://twitter.com/delfinagomeza/status/850172607928442880
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Caso 2 — Gubernatura de Coahuila

Justificacion: Ambos candidatos contendian para el mismo cargo. La candidata tiene 13,791 seguidores y el

candidato 8,527. Ademas, tienen un numero similar de tweets (ella 599 y él 549) aunque ella tiene un mayor

porcentaje de re tweets. En adicidn, los partidos a los que pertenecen se identifican como de izquierda. El

objetivo de este caso es estudiar dos candidatos cuyas caracteristicas sean similares para ubicar diferencias que

puedan ser atribuidas a temas de género.

Tabla 15: Comparativa del caso 2

Género
Edad

Cargo por el que se
presentaban

Resultados electorales

Afiliacion partidista

Breve biografia

Vinculos a los redes
sociales

Logotipo en campaiia

Eslogan(s) identificado
y uso en redes

Armando Guadiana Tijerina

Masculino

71

Mary Telma Guajardo Villarreal

Femenino

58

Gubernatura de Coahuila

11.9% (tercer lugar)

MORENA

Estudid ingenieria civil y ciencias en el
ITESM y se desempefié como director
general del catastro en Coahuila y
diputado local entre 1971 y 1976.
Desde entonces ha sido empresario
en la region.

o @aguadiana
o ArmandoGuadianaTijerina

Trabajador y valiente jAsi es
Coahuila!

#YoconGuadiana

#Unidos Ganamos

1.67% (cuarto lugar)

PRD

Es licenciada en pedagogia y fisico-
matematicas. Fue maestra normalista y
docente. En 1997 fungié como delegada
nacional del PRD y fue regidora en Saltillo
entre 2000 y 2002. Posteriormente fue
electa diputada local.

o @mary telma
o marytelmaguajardo

:"-E..Mary Telma

Guajarde Villarreal

#EsTiempoCoahuila #TiempoDeUnidad
#EsTiempoDelLasMujeres
#CoahuilalLibre!
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Numero de tweets en el
periodo de andlisis
Numero de
publicaciones en
Facebook en el periodo
de analisis

“Likes” Promedio

“Retweets” Promedio

Polaridad media de las
publicaciones en ambas
redes

#CoahuilaEsMorena
#AsiEsCoahuila

549

374

579.81

30.94

0.17
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599

299

88.25

7.70

0.12
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Nube de palabras 3: Comparativa de contenidos del caso 2

Mary Telma Guajardo
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Armando Guadiana

Para compararlas entre si e identificar estereotipos de género en las candidaturas hemos elegido a dos
contendientes para la gubernatura de Coahuila en 2017, Mary Telma Guajardo y Armando Guadiana. Ambas
candidaturas tienen caracteristicas similares importantes para el andlisis en las redes, tales como el nimero de
seguidores, el nimero de mensajes, la popularidad del partido y la ubicacidn de éste en el espectro politico (de
izquierda). Sin embargo, uno de estos es mujer y el otro hombre.

Armando Guadiana se presenté como candidato del partido Morena para la gubernatura de Coahuila. Antes de
ello, Guadiana militd en el PRIy fue diputado local en 1973. Durante la campafa de 2017, la imagen de Guadiana
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se baso en la idea de que los politicos eran corruptos y que él cambiaria ese hecho. El candidato se presentd
como un empresario que hizo su fortuna por méritos propios y, para demostrar que era diferente a los otros
politicos, prometid que asumiria el cargo sin cobrar sueldo.?®

Por su parte, Mary Telma Guajardo era la candidata del PRD. Ella fue la Unica mujer que contendid por el puesto
en ese momento y, de haber ganado, habria sido la primera mujer al frente del ejecutivo estatal. En este tenor,
la campana de la candidata se basé, de forma importante, en su condicion de mujer. Ademas, su campafia hizo
hincapié en la inclusidon de grupos. De esta manera, en varias ocasiones podemos observar a la candidata
comunicédndose en lenguaje de sefias.?°

El primer elemento que podemos resaltar en el andlisis son los colores de la campafia. Ambos candidatos
pertenecen a un partido que tiene colores predeterminados. Guadiana se apegé a los colores del partido. Sin
embargo, la candidata afiadio colores tradicionalmente relacionados con las mujeres (rosa y morado). Ademas,
en las imagenes donde muestra sus propuestas, Guajardo otros colores al fondo. A primera vista las imagenes
podrian recordar a un arcoiris, tal vez en alusidn a las banderas LGBTTTIQ.?!

La imagen de la mujer y el lenguaje incluyente fue un elemento que se destacé en ambas campafias. El elemento
clave de la campafia de Guajardo era ser mujery, por lo tanto, habia muchos mensajes dirigidos a ellas; inclusive,
uno de los hashtags mas recurrentes fue #EsTiempoDelLasMujeres. A pesar de lo anterior, la candidata tuvo
cuidado de incluir al género masculino en todas sus publicaciones. En cuanto a los estereotipos de género, la
candidata compartié un video de uno de los debates en los que acusa a sus rivales de competir por ver quién es
el mds macho. El mensaje es compartido fuera del contexto, pero podria sefialar un ataque a los candidatos por
el simple hecho de ser hombres.

A pesar de que el candidato no fue tan cuidadoso, Guadiana uso el lenguaje incluyente en varias ocasiones. Sin
embargo, la invisibilizacidon de la mujer y de otros grupos vulnerables se hace mas evidente en la campafia del
candidato Guardiana cuando la comparamos con la de la candidata Guajardo. Guadiana nunca propuso acciones
para mejorar la situacion de las mujeres ni menciona a los grupos LGBTTTIQ o algln otro tema en materia de
paridad de género o inclusidon. En cambio, la candidata Guajardo menciond propuestas para mejorar la posicidn
de la mujer y de la comunidad LGBTTTIQ.?

Empero, hay que tener en cuenta que el candidato Guadiana no hizo mas que unas cuantas propuestas, mientras
gue su contrincante planteo soluciones a una gran cantidad de problemas. Asimismo, las mujeres son una parte
importante en la agenda de la candidata por la manera en que ella misma se presenta. Por lo tanto, es apropiado
establecer que el candidato Guadiana no reconocid los problemas de los grupos vulnerables, pero no es seguro
afirmar que lo hizo para atacar a ciertos grupos.

En cuanto al lenguaje que se utilizd para referirse a las mujeres, la candidata Guajardo casi no utilizé adjetivos
para definirlas. Sin embargo, en una publicacién en Facebook la candidata mencioné “Coahuila necesita la

19 https://twitter.com/aguadiana/status/854859913855717382/video/1

20 https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1926463317586751/
21 https://twitter.com/mary_telma/status/863856403886297088/photo/1

22 https://twitter.com/mary_telma/status/867875309361786880/photo/1
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sensibilidad de una mujer.” Por su parte, el candidato Guadiana utilizé muchos adjetivos para describirlas, tales
como trabajadoras, protectoras, fuertes, apasionadas, visionarias e inteligentes.

La palabra que la candidata utilizé para describir las cualidades de una mujer podria, bajo cierta perspectiva,
propiciar estereotipos de acuerdo con los cuales las mujeres son menos adecuadas para guiar a la sociedad
porque se dejan guiar por sus emociones. A pesar de lo anterior, debemos tener en cuenta que la candidata
establece que Coahuila necesita esta sensibilidad. Por lo tanto, el adjetivo se da en un sentido positivo.

Por su parte, algunos de los adjetivos que el candidato Guadiana utilizé (trabajadoras y valientes) fueron también
utilizados para describir a los hombres. Tan sélo en una ocasién Guadiana relacioné de manera indirecta a las
mujeres con un rol. La publicacidon decia “En #Acufa Taxistas, amas de casa, obreros y jovenes. Todos con

III

#Morena!”. A pesar de que no establece que sdlo las mujeres pueden ser amas de casa o de que las mujeres no
pueden ser parte de los otros grupos mencionados, “amas de casa” es la Unica ocupacidn que tiene un género
asignado en el enunciado. Aun asi, la frase no parece tener la intensidon de encasillar a la mujer en un papel o

perpetuar estereotipos.

En cuanto a los estereotipos de género, la candidata compartié un video de uno de los debates en los que acusa
a sus rivales de competir por ver quién es el mas macho.

El andlisis no mostro signos de violencia de género entre los candidatos estudiados. Sin embargo, cabe mencionar
gue algunos comentarios de los usuarios y seguidores si lo hicieron. Debemos mencionar el caso de la publicacién
en que la candidata, incluso, exige una disculpa por parte del candidato Anaya. Los comentarios van desde
ataques a la imagen fisica de la candidata hasta comentarios sexistas como “no deberian dejarlas salir de la

cocina”%.

En conclusidn, el analisis no muestra estereotipos o violencia de género. Aun asi, solamente la candidata mostré
interés en los problemas de este tipo. Este hecho podria ser consecuencia de la falta de propuestas en el perfil
del candidato o de la condicién de mujer de la candidata, pero es un hecho. Este ultimo hecho se hace mas
relevante cuando recordamos que los comentarios de parte de los usuarios de las redes sociales si mostraron
violencia de género. En una sociedad donde los ciudadanos hacen comentarios como los aqui mostrados, es
importante que los candidatos incluyan en su agenda politicas para resolver el problema y no basta con que se
limiten al lenguaje incluyente en su discurso.

23 https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1929034257329657/
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Caso 3 — Diputacion local del distrito VIII, Torreén, Coahuila

Justificacion: Ambos personajes fueron candidatos para el puesto de diputacion local en el distrito VIII, en

Torredn, Coahuila. Es importante resaltar que se eligid a estos personajes debido a sus similitudes politicas, pues

ambos pertenecen a los partidos politicos con mayor presencia dentro de la entidad federativa, trabajan en su

candidatura en conjunto con los aspirantes a gobernador del estado de sus respectivos partidos y son casi de la

misma edad. Por lo tanto, la comparacién entre ambos candidatos resulta interesante para conocer si existe

algun detonante de violencia de género en las campafias electorales que llevaron a cabo durante el afio 2017.

Tabla 16: Comparativa del caso 3

Género
Edad

Cargo por el que se
presentaban

Resultados electorales

Afiliacidon partidista

Breve biografia

Vinculos a los redes
sociales

Logotipo en campaiia

Ma. de Lourdes Quintero Pamanes

Femenino

57 afos

Marcelo de Jesus Torres Cofiifio

Masculino

55 afios

Diputacion local del distrito VIII, Coahuila

28.0% (segundo lugar)

PRI

Maria de Lourdes Quintero nacié en
Torredn, Coahuila, el 6 de octubre de
1964. Es licenciada en Derecho por la
Universidad Autdnoma de Coahuila.
Actualmente, milita en el Partido de
la Revolucion Institucional. En su
biografia y perfil de campafia se
presenta como una madre de tres
hijos, casada y que cree en la familia
como base fundamental de la
sociedad.

o @LulyQuinteroPam
o LulyQuinteroPam

uintero

iJalemos Juntos!

43.6% (ganador)
PAN

Marcelo de Jesus Torres Cofifio nacid en
Torredn, Coahuila, el 8 de julio de 1966.
Es licenciado en Derecho por Ila
Universidad Iberoamericana. Ha militado
en el Partido Accién Nacional desde el
afo 1984 donde se ha desempefiado en
diversos cargos. Actualmente es
secretario del Partido Accion Nacional,
en sustitucién del actual presidente de
ese partido, Damian Zepeda Vidales.

o @marcelotorresc

0 marcelotorresc

MARCELO
TORRES”

DIPUTADO DISTRITO8  TORREON
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Eslogan(s) identificado y
uso en redes

Numero de tweets en el
periodo de analisis
Numero de
publicaciones en
Facebook en el periodo
de analisis

“Likes” Promedio

“Retweets” Promedio

Polaridad media de las
publicaciones en ambas
redes
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#JalemosJuntos #TrabajandoJuntos
#MenosPoliticaMasCaracter #SiTuVasSomosMas
#SomosPRI #VotaPan
#ContigoSi #CambiaCoahuila
#PorUnCongresoQueTeSirvaATi #HagamosHistoria
#3de3
820 1159
506 333
50.92 193.53
100.67 31.92
0.19 0.10
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Nube de palabras 4: Comparativa de contenidos del caso 3
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Ma. de Lourdes Quintero

El presente caso se enfoca en hacer un analisis comparativo entre las campafias electorales de la candidata Maria
de Lourdes Quintero, representante del Partido de la Revolucion Institucional (PRI), y del candidato Marcelo
Torres, representante del Partido Accién Nacional (PAN). Ambos personajes compitieron por la diputacion local
del distrito VIII, al que pertenece al municipio de Torredn, en el estado de Coahuila, durante el proceso electoral
local 2017.

El estudio se enfoca en analizar las redes sociales de los candidatos (Facebook y Twitter) durante el periodo en
el que llevaron a cabo sus campafias y, con ello, extraer los mensajes que detonan violencia o estereotipos de
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género. La evidencia hallada, en su caso, permitird reconocer si alguno de los dos candidatos o ambos han
incurrido en actos promueven o atentan contra la equidad de género.

Se eligid a ambos candidatos por ser representantes de los partidos con mayor representacion y apoyo dentro
de la entidad federativa, por tener casi la misma edad, lo cual supone una similitud de costumbres y
comportamientos sociales, cercania entre el nimero de seguidores y porque su proyecto de gobierno es
presentado en conjunto con los respectivos candidatos a gobernador del estado de Coahuila (Miguel Riguelme
y Guillermo Anaya).

Se pondrd énfasis en la cuenta de Twitter de la candidata y el candidato, pues el contenido en Facebook es el
mismo y se tomd en cuenta que Twitter fue la red social mas usada por ambos. Lourdes Quintero publicé
alrededor de 820 tweets con el nombre de usuaria @LulyQuinteroPam y 560 publicaciones en su fanpage de
Facebook con el nombre de usuaria Luly Quintero. Marcelo Torres publicé 1,159 tweets con el nombre de
usuario @marcelotorresc y 330 post en su fanpage de Facebook con el nombre Marcelo Torres.

La primera diferencia que se observa entre ambos contendientes es la forma en la que se presentaron ante la
sociedad. La candidata Maria de Lourdes Quintero, mejor conocida como Luly Quintero, tiene 57 afios de edad.
Ella se define como una mujer que piensa que la familia es el pilar de la sociedad. En su biografia resalta su papel
de madre y los valores del hogar los cuales son lo mds importante. Incluso, comparte fotografias donde pasa
momentos a lado de sus hijos. Es licenciada en Derecho al igual que su contrincante, pero no lo resalta en su
biografia. Por su parte, el candidato Marcelo Torres se presenta como un profesionista, licenciado de la carrera
de Derecho, fiel a las convicciones de su partido y con compromiso ciudadano. A diferencia de Quintero, Torres
no hace alusion a su familia o vida privada en redes sociales.

No hay referencia de usuarios que llamen a los candidatos de manera especial. Regularmente, los seguidores de
ambos candidatos se enfocan en etiquetarlos con su nombre de usuario seguido del mensaje que quieren
hacerles llegar. Sélo se encontraron algunos casos en los que a ambos se les refiere como amiga, amigo y
licenciado.

En segundo lugar, ambos candidatos funcionan como férmula en un equipo en el que participan los candidatos
a gobernador del estado y presidente municipal del ayuntamiento de Torredn. Las propuestas y lineas de accién
durante la campafia estan alineados con el resto de los candidatos, por lo cual hay influencia de las campanias de
los otros dos candidatos con las de Quintero y Torres. Ademas, debe sefialarse que la candidata Quintero era la
Unica mujer en la contienda.

En tercer lugar, los colores elegidos para sus respectivas campafias son los mismos que los colores de los partidos
alos cuales representan. La candidata Quintero, del Partido Revolucionario Institucional, porta los colores verde,
blanco y rojo en todo momento. No hay evidencia de que ocupe otros. Por su parte, Marcelo Torres,
representante del Partido Accién Nacional, utiliza en todo momento los colores blancos y azul, correspondientes
a su estructura partidista. El logo de Torres incluye el color anaranjado y rojo de acuerdo con la coalicidn
partidista que representa, junto con el azul y el blanco. Tampoco hay evidencia de que el candidato maneje otros
colores a lo largo de su campaiia.
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Un cuarto aspecto importante que resaltar es la cantidad de mensajes dirigidos a las mujeres en los perfiles de
Quintero. El tema de género soélo destaca en la campana de ella. Gran parte de sus publicaciones incluyen
mensajes en contra de la violencia de género, el apoyo a madres y jefas de familia, fotos donde sélo se dirige a
mujeres de diferentes comunidades correspondientes a su distrito y mensajes referenciados sélo a mujeres,
como el caso donde felicité a las educadoras por su labor y a las madres en su dia. En varias fotografias de
recorridos y reuniones durante la campaiia, se observa a Quintero rodeada en mayor proporcidén por mujeres
que por hombres. Por otra parte, el lenguaje que utiliza no es diferenciado, es general; se refiere a la poblacién
como los vecinos, los habitantes, los militantes, etc.

Marcelo Torres, por su parte, no maneja en ningin momento mensajes dirigidos sélo hacia hombres o mujeres.
Es posible observar que el candidato evita utilizar articulos y habla de forma general, por ejemplo, “trabajaremos
por ti” o “tu serds mi jefe”. Cuando ocupa articulos procura utilizar caracteres como laxy el @, “Ixs” o “l@s”. En
las fotografias que publica en sus cuentas de Twitter y Facebook, es posible ver al candidato con diferentes tipos
de personas. En sus fotografias se caracterizan por estar platicando, abrazando o saludando a una persona a la
vez y no estar rodeado por grupos grandes de personas como en el caso de Quintero. Una accidn que vale la
pena resaltar es que se puede observar al candidato del PAN regalando flores a mujeres durante su campana, lo
cual puede tomarse como un estereotipo.

Un quinto punto son los mensajes sectorizados que la candidata Quintero emite; por ejemplo, felicitar a madres,
profesionistas de diversas dreas, maestros y campesinos por su labor. De igual forma, busca generar empatia
compartiendo frases motivacionales que hablan sobre el trabajo, la justicia y la honestidad. El candidato Torres
no emite este tipo de mensajes en ningin momento.

Hay una gran diferencia entre las propuestas vertidas por ambas candidaturas. Manuel Torres se enfoca en
desprestigiar al Partido Revolucionario Institucional y los gobiernos de este partido que han sido electos. Por
ello, una de las propuestas a la que mayor peso le da es a la eliminacidn del fuero, seguida de las campafas de
salud universales para la poblacién. Por su parte, la candidata Lourdes Quintero vierte mds propuestas en torno
a grupos especificos, por ejemplo, apoyo a madres a través de un monedero rosa, erradicacion de la violencia de
género, apoyo en salud a mujeres y ayuda a campesinos.

Finalmente, es menester resaltar que otra estrategia de comunicacién que utilizan ambos contendientes es
compartir algunas de sus actividades cotidianas. Quintero public6 momentos que pasé a lado de su familia en
varias ocasiones, su aficién por el futbol y el equipo Santos Laguna, paseos en bicicleta y a su mascota. Por su
parte, Marcelo Torres en ningin momento comparte fotos de su familia, pero publicé actividades como
asistencia y aficion al futbol y al equipo Santos Laguna, disfrutando comida tradicional de Torredn y paseando en
bicicleta. Este tipo de publicaciones, en conjunto, generan empatia con la sociedad pues presentan a los
candidatos como ciudadanos que disfrutan de las mismas actividades que el resto de la poblacion.
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Caso 4 — Presidencia Municipal de Tepic

Justificacion: Este caso permite realizar comparaciones entre dos candidaturas independientes que no
alcanzaron la votacién para acceder al cargo de eleccidn por el que se presentaban. Cada candidatura elaboré su
propia imagen, y cuentan con similitudes al promocionarse como independientes. Ambas destacan por tener
gue construir y posicionar una imagen nueva y con relativa rapidez frente al electorado al que solicitan su voto.

Sin embargo, se diferencian no sdélo en el género sino en la carrera profesional previa a la candidatura: Ivideliza
Reyes ya tenia carrera en el ambito publico, mientras que Jorge Richardi pertenecia al ambito académico-
universitario. El caso nos puede ayudar a entender las diferencias especificas de las candidaturas independientes
con respecto a los otros casos partidistas y aportar elementos de andlisis sobre las diferencias en la promocién
politica segun el género del candidato/a.

Tabla 17: Comparativa del caso 4

lvideliza Reyes Hernandez Jorge Richardi Rochin
Género Femenino Masculino
Edad 38 afios Se desconoce

Cargo por el que se _ _ o ) .
Presidencia Municipal de Tepic, Nayarit

presentaban
Resultados electorales 19% (segundo lugar) 11% (cuarto lugar)
Afiliacion partidista Candidatura Independiente Candidatura Independiente

Es licenciada en Derecho por la

Universidad Autonoma de

Guadalajara. Se adhirié al PAN en

1996 y empezd su carrera politicaen  Nacié en Mazatlan, Sinaloa. Es

ese partido. Fue electa Presidenta licenciado en Administracion de
Municipal de La Yesca en 2002. Empresas. Trabajé en diversas empresas
. . Posteriormente fungié como en el estado de Durango y en 2000

Breve biografia o , . . .

diputada federal por el principio de fundd la Universidad Vizcaina de las

mayoria relativa entre 2009 y 2012y  Américas donde actualmente funge

diputada local en el congreso de como rector de los 20 campus a nivel

Nayarit hasta 2017, mismo afio en nacional.

gue renuncié al cargo para buscar la
candidatura independiente a la
Presidencia Municipal de Tepic.

Vinculos a los redes o @ivideliza o @JorgeRichardiR
sociales @) jyigeliza @ locerichardir
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IVIDELIZA

#VamosFirmes

#VotaRosa
#VamosFirmesVamosFirma
#VotalVI

Con la fuerza de los ciudadanos
Trabajamos con pasion

79
347

436.83
3.05

0.25

Richardi

TRABAJAR PARA MEJORAR

CANDIDATO INDEPENDIENTE

Q

#DeTepicYoMeEncargo
Trabajar para mejorar
#Tepiclndependiente
#YoEstoyConRichardi
#GeneracionIndependiente

73
297

467.74
2.63

0.18
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Jorge Richardi

En el presente caso se analizaran las campafias en Twitter y Facebook de lvideliza Reyes y Jorge Richardi,
candidaturas independientes a la Presidencia Municipal de Tepic, Nayarit. A través de este analisis se pretenden
aportar conclusiones sobre las similitudes y diferencias que existen en las campafias de candidaturas
independientes en redes sociales, y cdmo se reflejan los estereotipos de género en estos casos. La comparacién
inicial permitird entender algunos estereotipos de género en torno a la respuesta del electorado a una candidata
y un candidato independiente, respectivamente y, finalmente se podrdn aportar diferencias en contraste con las

campafias de candidaturas de partido del resto de casos.
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Ivideliza Reyes hizo carrera politica en el PAN antes de renunciar como diputada local en Nayarit para presentarse
como candidata a la alcaldia de Tepic. Lo anterior significé tanto un cambio de rumbo en su carrera como una
redefiniciéon de su imagen politica, propuestas y forma de actuar. Por su parte, Jorge Richardi se presenta como
un empresario: es rector y fundador de la Universidad Vizcaina de la Américas con 20 campus a nivel nacional.
Richardi se promueve como un ciudadano cansado de la clase politica que decidié tomar accién para mejorar las
cosas. Politicamente hablando, la experiencia y origen previo de ambas candidaturas son fundamentales para
entender buena parte de la propuesta de las campafias en 2017.

Se pueden destacar tres tiempos de la actividad en redes sociales de ambas candidaturas, marcados por los
tiempos que la ley establece para inscribirse como independiente, conseguir firmas de apoyo y hacer campana.
Antes de la fecha en la que formalmente se inscribieron como candidaturas independientes, ambos utilizaron las
redes sociales para posicionar sus mensajes sin hacer alusiones explicitas a las elecciones o al voto. Reyes dejo
de utilizar la imagen del partido, mientras se hacia publico y oficial que lo dejaba.?* Era buen momento para
personalizar el contenido y dar a conocer su marca personal. En el caso de Richardi, sus espacios en redes se
volvieron una plataforma de reclamo sobre la situacién actual, con un mensaje esperanzador para la ciudadania:
las cosas pueden cambiar y pueden mejorar.?

En un segundo momento, las candidaturas concluyeron formalmente su proceso de registro y empezaron con la
recoleccidn de firmas. En este periodo ambos cuentan con una imagen propia mds elaborada con los colores y
logotipos de campana. Ambos se posicionan como candidaturas “de ciudadanos” para diferenciarse de los
partidos politicos y utilizan las redes sociales con dos objetivos especificos: solicitar a la ciudadania para que
acudan a firmar, a cierta hora y lugar; y relatar sus avances en el nimero de recoleccidn de firmas de apoyo.

La tercera parte es la campana electoral en si, donde exponen sus propuestas, llaman al voto y movilizan al
electorado para que conozca y se involucre con su proyecto. Es en este periodo donde se aprecia el mayor
numero de contendidos, con una imagen mucho mas consolidada en ambas candidaturas y con mensajes mas
especificos. En ambos casos, se puede decir que las campafias siguen el mismo arco en las redes sociales:
primero, los dos se presentan y se posicionan, segundo, se acercan a la ciudadania y comunican sus propuestas,
y tercero, movilizan al electorado y llaman al voto. Si bien ambas campafias siguen un patrén similar, existen
diferencias notables en algunos temas, respuestas y mensajes alrededor del tema de igualdad de género.

Ambas candidaturas tuvieron la oportunidad de crearse una imagen publica, relativamente nueva, atada a su
campafia electoral. Las frases de campafia, los colores y elementos graficos a través de los cuales hicieron su
campafia y explotaron las redes sociales no requerian el cumplimiento de los lineamientos de partidos politicos.
Es posible que, por lo anterior, ambos invirtieran recursos en el desarrollo de una marca propia con colores y
elementos distinguidos de los demds candidatas y candidatos. Al mismo tiempo, cabe resaltar que ambas
candidaturas mantuvieron un alto estandar de calidad en los materiales, imagenes y videos que publicaron en
Twitter y Facebook.

24https://www.facebook.com/ivideliza/photos/a.632194970161310.1073741826.632194920161315/1232835370097264/?type=3&the
ater
2https://www.facebook.com/JorgeRichardiR/photos/a.1526082064373679.1073741828.1525685364413349/1739512033030680/?typ
e=3&theater

45



12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacién Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

La primera diferencia notable que ambas candidaturas que se puede deber al reflejo de un estereotipo de género
es la eleccién de los colores: Ivideliza Reyes escogié al rosa como el principal color de campafia, mientras que
Jorge Richardi escogio un color aguamarina. No podemos asegurar que esto sea un estereotipo de género, a fin
de cuentas, puede presumirse que los colores que seleccionan las candidaturas independientes tienen la
principal funcidn de diferenciarlos de los que tradicionalmente utilizan los partidos politicos. La seleccién no es
aleatoria, pues el color rosa no fue utilizado por ningun otro partido en la contienda por el Ayuntamiento de
Tepic. Sin embargo, es destacable que la candidata escoja el rosa mientras que el candidato se decante por un
color mas azulado.

Los principales eslogans de la campafia refieren, en ambos casos, a la capacidad y caracter para gobernar el
municipio. En el caso de Richardi, se reprodujo en redes “#DeTepicYoMeEncargo”, y en el caso de Reyes,
“#VamosFirmes”. También destacan “Trabajar para mejorar” y “#VotaRosa”, respectivamente, que reflejan parte
del espiritu contenido en los materiales de sus campanias y en redes sociales.

Uno de los principales motivos de la campafia de Reyes fue que “es mujer”. En numerosas ocasiones se pone en
relieve su género como forma de reivindicar la participacion politica de las mujeres en Nayarit. No hubiese sido
la primera alcaldesa de Tepic de haber ganado, lo que convierte el trasfondo del discurso de género en senalar
los logros que las mujeres ya han pasado por el Ayuntamiento. A lo largo de la campafia, utilizé las redes sociales
para contar que reunid con empresarias del municipio,?® subid videos de testimonios que votaran por ella “por
ser mujer”?, y aclard que lucha por los derechos de las mujeres en entrevista.?® En contraparte, el género de
Richardi no fue un aspecto a destacar la campafia en redes.

Hay dos posibles conclusiones que se derivan de lo anterior. Primero, que el reto de alcanzar la paridad de género
en politica pareciera estar en manos exclusivamente de las mujeres. Al comparar el contenido en redes de este
caso, resalta que es ella quien promueve el tema de la igualdad de género.?® Segundo, que a pesar de la
reivindicacidn es justa y deseable, los mensajes en una campafia electoral en redes sociales facilmente se pueden
ajustar para ubicarse como parte de procesos de reproduccién de estereotipos de género, especialmente
aquellos de asociados con las mujeres.

Los materiales en redes sociales reflejan que lvideliza Reyes trata de ser cercana a la gente, presentarse como
una ciudadana, sin adoptar estereotipos de ni roles de género. En ninguna ocasion se victimiza ni asume roles
tradicionales asociados a la mujer de manera explicita. Sin embargo, la respuesta que recibe en redes si refleja
ciertos estereotipos.

En general, las respuestas tanto en Twitter como en Facebook fueron positivas en los contenidos de ambas
candidaturas. Sin embargo, la forma en que las y los usuarios se dirigian a Ivideliza Reyes es distinta de como lo

26
https://www.facebook.com/ivideliza/photos/a.632725323441608.1073741829.632194920161315/1275683225812478/?t
ype=3&theater

27 https://www.facebook.com/ivideliza/videos/1297590270288440/

28 https://www.facebook.com/comunicartepic/videos/1653940454635504/
Phttps://www.facebook.com/ivideliza/photos/a.632725323441608.1073741829.632194920161315/1251299134917554/
?type=3&theater
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hacian con Richardi. La mayoria de comentarios de apoyo sobresale se dirigen a él como “Lic.”, “Prof.” o
simplemente “sefior”, en cambio, una de las formas de dirigirse a ella es “amiga”, “estimada” o inclusive
“preciosa”. Antes de concluir que esto se debe a una reproduccidn de estereotipos por parte de las y los usuarios
se debe considerar cdmo las estrategias de campafia inducen la respuesta recibida.

Richardi promovié el uso de su apellido como forma de identificacion en campafia, mientras que Reyes promovid
su nombre, probablemente como parte de la estrategia de identificacion y diferenciacion del resto de
candidaturas. En este sentido, Richardi explotd su experiencia como rector y empresario lo que detond un nivel
de respecto y distanciamiento en los comentarios recibidos. Parte de la campafa de Reyes fue presentarse como
“una ciudadana mas” y cierto nivel de cercania en las redes sociales, lo cual facilité la conexidn entre usuarios/as
y candidata, de alli que se le dirijan como “amiga” o por su apodo “Ivi”.

Lo anterior lleva a remarcar otra diferencia fundamental entre las dos campafias: a pesar de que como
candidaturas independientes ambas se centraron casi exclusivamente en la persona. La campafa de Reyes fue
mucho mas personalista que la de Richardi. En este sentido, explotd las redes sociales para presentarse,
promoverse y acercarse como persona mas que a través de plataformas politicas. La diferenciacion entre ambos
casos esta en la magnitud en la que se dio esta estrategia: Richardi se centrd en explicar propuestas, hacer
propuestas y movilizar al electorado; en cambio, Reyes habld de sus caracteristicas como persona e incluyé a sus
hijas y esposo en la campana.

La presencia de la familia de Reyes en la campafia también sefiala que el rol de madre y el aspecto familiar de la
candidatura son parte importante de la misma. El caso no se ajusta del todo para hacer una diferenciacion entre
géneros: la Unica mencién de la familia de Jorge Richardi es la felicitacion a su madre por su dia, por lo que, de
hecho, no sabemos si tiene esposa o hijos para facilitar la comparacidon. En este sentido, hay diversas preguntas
gue surgen y carecen de una respuesta clara alrededor del uso de la vida de familia en las campafias electorales
con perspectiva de género. Lo que puede afirmarse es que las redes sociales facilitaron la introspeccién del
electorado a la vida “privada” de Reyes y la candidata lo exploté como herramienta para ganar votos. Son
numerosos los casos en que ella aparece con una de sus hijas en brazos*® o que sube fotografias de su familia
completa durante la campafia electoral.®*

Se puede concluir que las candidaturas independientes presentan contenido en redes sociales de alta calidad y
con una estrategia politica clara detras de los mismos. El hecho de contender como candidaturas independientes
les da la oportunidad de explotar las redes sociales como un instrumento cercano a la ciudadania y crear una
imagen nueva para promoverse. Sin embargo, como se observa en este caso, el disefio de una imagen gréfica
completamente nueva puede implicar que se reproduzcan estereotipos de género en este ejercicio. Por otro
lado, se observa que las formas mas comunes de respuestas en redes son altamente inducidas por el contenido
y la forma con que éste se presenta. El hecho que se dirigia a él con un nivel mas de respeto que a ella significar
una reproduccidn e estereotipos o formar parte de la estrategia de comunicacién. En general se observa que

30 https://www.facebook.com/ivideliza/videos/1319541044760029/
31

https://www.facebook.com/ivideliza/photos/a.632725323441608.1073741829.632194920161315/1285527768161357/?t
ype=3&theater
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ambas candidaturas se preocuparon por mantener la igualdad de género en sus contenidos y dar voz a hombres
y mujeres. Finalmente, se puede sefalar que, a pesar de que ambas campafiias fueron altamente personalizadas,
Reyes explotd las redes para presentar también a su familia cercana.
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Caso 5 — Presidencia Municipal de Xalapa, Veracruz

Justificacion: Para realizar este analisis se eligieron tres candidatos. Los tres compitieron por el ayuntamiento de
Xalapa en 2017 y bajo las siglas de un partido politico. Sin embargo, los personajes tuvieron un bajo porcentaje
de apoyo comparado con el 42% que recibid el candidato ganador. Por ultimo, los tres personajes son del género
masculino. Bajo este paraguas, es posible comparar a los tres candidatos sin necesidad de atribuir las diferencias
a su género. Por ejemplo, si observamos que un candidato apoya mas o menos una agenda paritaria, podremos
concluir que la diferencia se debe a la plataforma partidista o a los intereses personales del candidato y no en
razén de su género.

Tabla 18: Comparativa del caso 5

Carlos Arturo Luna José Alejandro Montano Nicanor Moreira Ruiz
Escudero Guzman
Género Masculino Masculino Masculino
Edad Se desconoce 61 Se desconoce
Cargo por el
que se Presidencia Municipal de Xalapa, Veracruz
presentaban
Resultados
3.50% 11.47% 5.42%
electorales
Afiliacion o . .
. Movimiento Ciudadano PRI-PVEM Nueva Alianza
partidista
Es licenciado en Economia Curso una licenciatura Militar Es empresario y presidente
por la UNAM y maestro en y en Administracién Publica. dela CAMACO. Fundador de
finanzas por la Complutense Fue diputado por mayoria la asociacidn civil “Nuestro
de Madrid. También cuenta relativa en Xalapa antes de municipio”. Antes de
con estudios en pedagogia y presentarse como candidato presentarse  por  Nueva
Breve CON un doctorado en ala presidencia municipal. Alianza fue precandidato por
. . educacion. Se ha el PRD a la presidencia
biografia N -
desempefiado como profesor municipal de Xalapa.
eso e investigador en
distintas instituciones
académicas y cuenta con
experiencia como
empresario.
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o @CarlosLunaEscud o @lejandromontano
o CarlosLunaEscudero

ALEJANDRO
MONTANO

CIUDADANO e e | KALAPA
#RecuperemosXalapa #PorXalapaYoRespondo#Tie
#Voto2017 mpoDeUnidad
#Ola naranja #YoRespondoconMontano
#CarlosLunaEscudero #DelLaMano
#SoyNaranja #ConstruyendoXalapadelam
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Nube de palabras 6: Comparativa de contenidos del caso 5

José Alejandro Montano

lamentd prindarles gigna calidoseguridad proyectos ideas veracruz'Vido gepate

agradecemos alejandro [€union MEXICanos presentamos i 8
transparente  camparia prioridad trabajaremos  necesita compromisos §

i e derecho
cobeura familias “seffes opounidad interés construyendoeconom|a

Veracruzanos"uv'ahoneSto encuentroconflanza ImpU|Sarganoln|C|° asociacién  saludar

compromiso quietudes lealtad
necesnamc(;)%n&mmplﬁ'gt\?erblomontano Compalr Candldat doyexpenenma o

Crosamuo 5 52 Ve ,nformac,onlmpulsa r€MOS escuchar politicas &

Luna xalas SO %
w20 ciudadanos e agradezco brinderme

herrera calleshistoria tejid senty madres
e o TUTUrO™Sscicx invitacion *jévenes meorer

poiiica precamparna voten e'tera »
Cg?{,?nohombrescom I Nanos apoyo apa o =2 08 3 E =
humana dialogo pac oS '% ‘ylfia«u o
autoridades m0V|m|ent0 rO l | e S a S U rg Izreos.ar
problemas -5 recuperar raz 8 m'ed _
ok 5 g sgobiemo foro, 3 SF mejoes
SVLe 4w S acevac
§ fidel >'S56 @ SHBS famllla 3 sinfénica
=) SpoD = 8=
= libead > ~ 5 g © economlco orquesta
econdémica ® © 20 saludos jorge
politico g E 5
= (o]

Centlt’jo ) faitg semana eme;genma seguimos
( : r' noticias
felicidad COI'I'LIpCIOI‘\ e I I a qutreWSta noche presenta
expresion escudero 2944 abuenos .., ® rescatar

ayuntan’llnell(;\}; gobiernos VO Zjunlo a“anza o ;ﬁg:ganl? S fragmento
pequefios
riqueza___hombre carlos calle moreira § Dersginaz

generaregistro  Shorg
simpatizantes Mujeres cU social via voto m|embrosurge|nV|tO q>§reun| decclleg’on
esposa  Capital ® lunes vota columna nicanor g productividad pfablica

opoumd
respete
local

3 clic ciudadano G tlagna ayldanos
Creatlvtl:ldeaccli&oiZ:ndg}%n S pOIItIC(tJS Cuifc:“gs viernes dara conog Sa“aise Opinion)és
alvarez zé)eXIt respe o gc o semanal mafiana . beneficio Nicanor
vecinos § 3 democrama hrs < transmision tiempos  moreira
> escuchandos ¢ forma de
administracién pfablico corresponsab|l| ad O cultura  grupo

problema educacion a]%uenas crisis  crecer empleos servicio

graremos emprendedor _, -bior puedes
comprometida necesario miércoles platiqué IDciommgo
recorri correspondermemadO salud juanote

locales continfaa aniversario
simulacién

Para realizar el analisis de las campafias en redes sociales sobre el caso de la alcaldia en Xalapa se eligieron a tres
candidatos del género masculino: Carlos Luna Escudero, Alejandro Montano y Nicanor Moreira. Los tres tienen
diferentes comportamientos en las redes, tales como diferentes nimeros de seguidores y cantidad de
publicaciones. Sin embargo, compitieron por un partido establecido. Ademas, tienen poco apoyo en la regidn,
hecho que se ve reflejado en los porcentajes de votacidn que recibieron los candidatos (3.5%, 11.47% y 5.42%,
respectivamente), porcentajes bajos comparados con el que recibid el partido ganador (42%, Morena). Las
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similitudes permiten estudiar la violencia de género y los estereotipos de género en la campafia y atribuir las
diferencias entre candidatos a otra cosa que no sea el género, por ejemplo, la ideologia del partido o la
personalidad del candidato.

Los tres candidatos tienen antecedentes diferentes, aunque tanto Escudero como Moreira no tenian carrera
politica antes de ser candidatos al ayuntamiento. Por un lado, el candidato Escudero se presentd por el partido
Movimiento Ciudadano. Ante el electorado se presenta como cercano a ellos, establece que conoce las
necesidades de la ciudadania y se define como “libre de compromisos politicos”.32 Antes de ser candidato,
Escudero se dedicd a la educacion tanto en las aulas como fundando el Instituto Veracruzano de Educacidn
Superior, aunque también se desempefié en puestos como el de presidente de la CANACO (Camara nacional de
Comercio).

Por su lado, el candidato Montano tiene una larga carrera en el sector publico. Ha desempefiado distintos cargos
de la administracion publica federal, local, cargos partidistas y contaba, al momento de la eleccién, experiencia
legislativa como diputado local en 2004.3 Fue el que menor contenido compartié por redes y en ningin
momento invitd a que votaran por él, aunque hizo un re tweet al ahora presidente del PRI (en el periodo
analizado no lo era), Enrique Ochoa, invitando a hacerlo.®* El poco uso de las redes comparado con sus
companeros y el hecho de que aun asi haya tenido mas apoyo en la eleccién (mas del doble) podria deberse a la
carrera politica que lo respalda. Probablemente el candidato recibiera mas apoyo del partido por otros medios
y, por lo tanto, invirtid menos recursos en sus redes que sus compafieros.

Por ultimo, el candidato Moreira, al igual que Escudero, tampoco contaba con una carrera politica. Antes de ser
el candidato por el partido Nueva Alianza, presenté su informacién para competir por la candidatura por la
alianza PRD-PAN. Sin embargo, tras denunciar irregularidades renuncié a la misma.3* En diferentes plataformas
en linea se habla de él como empresario, aunque no comenta mucho al respecto.?® Ademds, fundé una asociacién
civil que se dedica a planear agendas y estrategias enfocadas a resolver los problemas de la comunidad.

En términos muy generales, el andlisis mostré que las campanfias de los tres candidatos se apegan a los colores
de los partidos y a sus logotipos. Los tres utilizan los colores tanto en las fotos como en los detalles de las
imagenes que comparten. En cuanto al publico al que se dirigen, no hay evidencia que sefiale que alguno de los
candidatos se concentrara Unicamente o primordialmente en un grupo especifico. Ninguno de los candidatos
hace uso del lenguaje incluyente.

32https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/12841840116
37559/?type=3
33 http://sitl.diputados.gob.mx/LXIl leg/curricula.php?dipt=278

34 https://twitter.com/EnriqueOchoaR/status/866351682455691264/photo/1

35 https://www.facebook.com/NicanorMoreiraXalapa/videos/441119902891120/

36 https://www.entornopolitico.com/nota/137809/local/nace-nuestro-municipio-lo-preside-nicanor-moreira/
http://libertadbajopalabra.com/2016/11/08/nicanor-moreira-xalapa/
http://formato7.com/2016/08/31/nicanor-moreira-municipio/
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En el caso de la presentacion de sus propuestas, Escudero y Moreira compartieron mucho mas material que
Montano. En el caso de Escudero, en casi todas sus publicaciones de Facebook él comparte una liga en donde
pueden consultarse todas sus propuestas. Montano, por su parte, comparte imagenes con un poco de texto, las
cuales ayudan a entender sus propuestas, aunque éste es poco. Por lo tanto, podriamos sefialar que para él sus
redes no eran su principal plataforma de socializacién de informacién.

Los tres candidatos compartieron mensajes dirigidos a las mujeres. En el caso de Montano, el contenido sélo
incluye felicitaciones en el dia de la mujer y algunos mensajes sobre reuniones con mujeres, aunque no se
mencionan los temas hablados en las mismas.3” En cambio, los otros dos candidatos comparten un poco mas de

informacién y algunas propuestas, aunque sin mucho detalle (en el caso de Moreira).®

En cuanto a los mensajes a otras minorias, como la comunidad LGBTTTIQ, Montano y Escudero compartieron
por lo menos una publicacidn en donde celebraban la diversidad sexual y rechazaban la homofobia.?® No se
encontré contenido similar en las redes de Moreira. De cualquier manera, los mensajes son pocos y no hay
propuestas concretas mencionadas en sus redes.

Los tres candidatos comparten fotos de o con sus familias. En el caso de Escudero y Moreira, el contenido los
muestra como parte de su campafa. Por ejemplo, Escudero agradece a su esposa el apoyo que brindara a su
campafia®® y Moreira incluso comparte un video en el que su esposa habla.** En el caso de Montano las
referencias a su familia sélo son para felicitar a su esposa y para compartir actividades cotidianas.*?

Por ultimo, los mensajes que perpetuan los estereotipos de género se hicieron presentes de manera velada en
las candidaturas. En el caso de Escudero, en mds de una ocasion habla de proteger a las mujeres.*® El lenguaje lo
utiliza en contextos sobre feminicidios o mujeres solteras. Bajo cierta perspectiva, este lenguaje podria estar
reproduciendo los estereotipos que relacionan a la mujer con una figura fragil. Para algunas y algunos feministas,
la politica no deberia concentrarse en la fragilidad de la mujer sino, por ejemplo, en las acciones agresivas de
algunos hombres. A pesar de eso, el candidato también menciona que la manera de apoyar a las mujeres es
mediante el empoderamiento.

37 https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704/photo/1

38 https://twitter.com/NicanorMoreira/status/868687294902947842/photo/1

https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1221570164565611/

33https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/12946404605
91914 /?type=3&theater
https://twitter.com/lejandromontano/status/864904982109224962/video/1

40 https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/866300465754984448/photo/1

41 https://twitter.com/NicanorMoreira/status/8652486840484986388

42 https://twitter.com/lejandromontano/status/842398142414897152/photo/1

https://twitter.com/lejandromontano/status/848020708886278144
43 https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1221570164565611/
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En el caso del candidato Montano, en sus redes compartié contenido que relacionaba a las mujeres con un rol
preestablecido “el pilar de la familia”.** En cambio, en ninglin momento menciona la importancia de los hombres
en la familia ni hace hincapié en cualquier otro papel importante que desempenen las mujeres en la sociedad.
Esta afirmacién no sélo reproduce estereotipos de género de la mujer, ademds invisibiliza el papel de los
hombres en la familia y deja de lado a las familias no tradicionales.

En conclusion, pudimos observar que ninguno de los candidatos utilizo el lenguaje incluyente de manera
exhaustiva. Sin embargo, ya sea por popularidad o por conviccidn, dos de los tres candidatos mencionaron en
sus redes propuestas dirigidas a las mujeres. Ademas, hay mensajes que visibilizan a miembros del grupo
LGBTTTIQ que hasta ahora no aparecian demasiado en el discurso politico. A pesar de eso, se pudo observar
diferentes detalles que hacen evidente la existencia de los estereotipos de género.

4 https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704
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VI. Violencia de género en las redes sociales

¢Qué podemos concluir de los diversos casos de estudio y analisis desarrollados en pdginas previas? Primero,
qgue diversas formas de violencia hacia las candidatas se replican en las redes sociales, ubicandolas en una
posicién desventaja al competir por un cargo de eleccién popular. Las candidatas tienen mas barreras que les
impiden utilizar todo el potencial de las redes sociales para su promocidn. La invisibilizacidon de la mujer, los
estereotipos de género y la violencia toman diversas formas y expresiones en redes sociales.

Invisibilizacion
Entre los principales hallazgos al realizar el estudio se encuentra la menor presencia de candidatas en las redes
sociales, lo que indirectamente contribuye a su invisibilizacién. Esta situacion no significa que las candidatas

utilicen menos las redes sociales que los hombres -posiblemente lo contrario sea cierto-, pero refleja que existen
barreras para que ellas se incorporen y exploten las redes sociales en un plano de mayor equidad.

Practicamente en todos los cargos seleccionados en la muestra inicial se encontraron menos mujeres candidatas
gue hombres y aln menos candidatas usuarias que candidatos usuarios. Segun los datos observados, es casi dos
veces mas probable que un candidato cuente con presencia activa en Twitter que una candidata. En este sentido,
es importante preguntarse por qué las candidatas utilizan menos las redes que los hombres y cdmo trascender
estas posibles barreras.

Las candidatas no sélo son menos visibles en redes porque son menos, sino porque, entre otras cuestiones, el
lenguaje juega un papel sutil, pero importante en cuanto a su visibilidad. Como se observd en la seccion 1V, es
poco comun utilizar el lenguaje incluyente al referirse a plurales femeninos como “candidatas”, “diputadas” o
“ciudadanas”. Mas aun, los términos incluyentes como “candidaturas”, “diputaciones” y “ciudadania” aun tienen
un uso marginal en el lenguaje en redes. En una nota positiva, son los candidatos quienes parecen utilizar estos
términos con mayor frecuencia.

Esta invisibilizacidn sutil también ocurre también en los partidos politicos que las postulan. En el andlisis se
observa que las cuentas de partidos politicos no utilizan el lenguaje incluyente con la frecuencia esperada para
referirse a la totalidad de candidaturas. El ejemplo mas claro sucede con el término de “diputaciones” y sus otras
formas: pareceria que hay 55 diputados por cada diputada, cuando sabemos que existe paridad en las
candidaturas al legislativo. Aun considerando todos los términos incluyentes, la brecha en el uso del lenguaje es
de 20 términos excluyentes por cada término incluyente.

Estereotipos

En el presente estudio se ha corroborado que existen numerosas formas de replicar estereotipos de género en
las campafiias electorales en redes sociales. Desde los colores para la campania, ciertos spots y materiales, asi
como los comentarios de las y los usuarios. Tanto candidatas como candidatos optan, en ocasiones, por reforzar
los estereotipos asociados a su género, como forma de acercarse al electorado y posicionar cierta imagen.

Un elemento en comun de todas las candidatas analizadas es que proponen, publican y se preocupan por ofrecer
una plataforma politica dedicada a las mujeres como grupo vulnerable. En este sentido, muchas tratan de utilizar
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las redes sociales para romper los estereotipos de género al mismo tiempo que disefian politicas de igualdad.
Reuniones con empresarias, mensajes de “lucha” y la creacién de comunidades en redes sociales son algunos de
los mecanismos que se han repetido a lo largo de todo el analisis para reunir a candidatas con ciudadanas.

En una nota adicional, tanto en el caso del Estado de México, Coahuila como Nayarit, se observa que “ser mujer”
todavia es un signo de diferenciacidon en las redes sociales para las candidatas. Si bien muchas tratan de
aprovecharlo para, como se describe lineas arriba, crear comunidad y posicionarse frente al electorado, pareciera
que el género y la politica no terminan de separarse. Las redes sociales pueden tanto fortalecer como ayudar a
eliminar dichos estereotipos, aunque el andlisis previo refiere que no existe una ruta clara para eliminarlos.

Violencia

Por desgracia, en el estudio se detectaron numerosas fuentes de violencia de género, especialmente la
relacionada con la cosificacion del cuerpo de la mujer, la violencia psicolégica y violencia sexual. Sin duda, el caso
a resaltar en este punto es el andlisis de las tres candidatas a la gubernatura del Estado de México, quienes
sufrieron violencia constante y grave a lo largo de sus campafias. Es probable que estar expuestas a un nivel tan
alto de reacciones violentas (atin con experiencia politico-electoral), desincentive a otras candidatas a contar con
presencia en redes sociales.

Un posible argumento que se puede construir a partir de la informacién que contiene este documento es que es
la violencia psicoldgica es la que mas pone en desventaja a las candidatas. En el caso de las tres candidatas del
Estado de México el mensaje mas violento en los comentarios en redes (en imagenes, memes y videos) iba
dirigido a quitarles la autoria de sus propias decisiones y a posicionarlas en una categoria de “dependencia” de
otros actores politicos. En este sentido, este tipo de violencia logra aislarlas de la contienda, las deja sin
propuestas y busca definirlas como no-personas. En la competencia politica estos elementos son cruciales para
ganar simpatizantes y convencerlos, lo cual reafirma la idea de que el género es utilizado como arma politica.

La violencia sexual hacia las candidatas es probablemente la mas visible y escandalosa, pero también susceptible
de controlar, al menos en las redes sociales. En todo caso, los ejemplos fueron extremadamente minoritarios. En
una nota positiva, el estudio también demuestra que las redes sociales y una buena estrategia de comunicacién
politica digital pueden ser las mejores herramientas para prevenir y contener la violencia contra las candidatas.
Las y los usuarios de Delfina Gomez ejercian el valioso trabajo de filtrar (a través de likes o comentarios) las
publicaciones estereotipadas o violentas.

Son las y los usuarios quienes utilizaron las plataformas para lanzar contenidos adicionales, reforzar las
propuestas de la candidata y llamar la atencién cuando detectaban signos de violencia de género. En este
sentido, la mejor herramienta contra la violencia de género en las redes sociales no necesariamente es una
regulacion prohibitiva, sino un amplio conocimiento en el manejo y aprovechamiento de las mismas.

56



sl

Al e b Hom s bamaa |

12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacién Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

VIl. Conclusiones

El presente estudio ha tratado de detectar, clasificar y analizar el tema de la violencia de género en las redes
sociales dirigida a las candidatas para un puesto de eleccién popular. Como complemento y extension a los
documentos relazados por la Coordinaciéon Nacional de Comunicacidn Social en torno a la violencia de género en
los medios de comunicacién tradicionales, el presente busca ubicarse como un primer acercamiento al andlisis
de los medios alternativos.

Para la elaboracidn de este texto se analizaron mas de 30 mil tweets y cinco estudios de caso de las campanas
en redes sociales, con el propdsito de ofrecer materiales y llegar a conclusiones sdélidas sobre el tema.

Para lograr los objetivos propuestos, en el andlisis del material expuesto en las redes sociales de Twitter y
Facebook, se adoptaron metodologias tanto cuantitativas como cualitativas. A partir de una muestra inicial de
cargos de eleccion popular, se analizaron las cuentas de 92 candidaturas durante los procesos electorales de
2017. Se describieron los principales patrones en el uso, los contenidos y respuesta en Twitter, y se complementé
el analisis a través de una busqueda exploratoria sobre el uso de lenguaje incluyente.

Para cada uno de los cinco casos de estudio se analizaron los contenidos y se compararon entre si, a fin de lograr
marcar las diferencias en el uso de redes sociales y visualizar posibles patrones, estereotipos y violencia de
género en las redes sociales. Cada caso de estudio considerd distintas caracteristicas y permitid ilustrar distintos
aspectos sobre los estudios de género.

En general, se puede decir que las candidatas sufren de numerosas barreras en el aprovechamiento de las redes
sociales en sus campaiias. Se ha observado que sufren de violencia, se les minimiza y se les quita la autoria sobre
sus propuestas y decisiones de campafia. En este sentido, las redes sociales se pueden considerar un reflejo de
la realidad, pero también una plataforma tanto para reproducir como para prevenir la violencia contra las
mujeres.
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Anexo 1 — Resumen de la actividad de las cuentas seleccionadas

Nombre

Adan Escobedo Morales

Alfredo del Mazo Maza

Antonio Ayén Baiuelos
Antonio Echeverria Garcia
Armando Guadiana
Tijerina
Armando Lépez Romero
Baruch Victor Rafael Ortiz
Herrera
Carlos Alberto Saldate
Castillo
Carlos Arturo Luna
Escudero
Clara Maria de las Fuentes
Fuentes
Claudia Leza Ortega

Delfina Gémez Alvarez

Deyanira Samperio Flores
Eduardo Lugo Lopez

Efrain Sanchez Cruz
Emiliano Garcia de Le6n
Esteban Salas Suarez
Esther Quintana Salinas

Fausto Destenave Kuri

Fernando Ariel Martinez
Mendoza
Fernando lzaguirre Valdés
Fernando Macias Anaya

Entidad

Veracruz
Estado de
México
Nayarit
Nayarit

Coahuila
Coahuila

Veracruz
Nayarit
Veracruz

Coahuila

Coahuila
Estado de
México
Coahuila
Nayarit

Veracruz
Veracruz
Veracruz
Coahuila
Coahuila

Coahuila

Coahuila
Coahuila

Cargo por el
que
competia
Presidencia
Municipal

Gubernatura

Gubernatura
Gubernatura

Gubernatura

Diputacion
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal

Diputacion
Diputacién
Gubernatura

Diputacién
Diputacién
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal

Diputacién

Diputacién
Diputacién

Nombre de usuario

AdanEscobedoM

alfredodelmazo

Antonioayon2017
aegnayarit

aguadiana
Armandrax

CuitlahuacGJ
carlosaldate
CarlosLunaEscud

ClaradelasFuent
LezaClaudia
delfinagomeza

DeyaSamperio
eduardolugo_17

EfrainSanchezCr
E_GarciaDelLeon
salas303
_EstherQuintana
FaustoDestenave

FernandoArielMM

Ferlzaguirre_V
fer_maciasanaya

Total de
tweets

282

489

6
298

444
513
43

98

357

31
55
474

104
193

103

30

22

226

41

52
105

Total de
re tweets

469
111
484
519

49

41
73
56

33

28

21

54

370
67
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Fernando Yunes Marquez
Fidel Kuri Grajales

Florencio Siller Linaje

Guadalupe Francisco
Javier Castellon Fonseca
Hilario Ramirez Villanueva
"layin"

Humberto Alonso Morelli

Indira Zavariz Andrade
Isela Licerio Luévano
Ivideliza Reyes Hernandez

Jael Romero Valdez
Jaime Bueno Zertuche
Javier Diaz Gonzalez
Javier Guerrero Garcia

Jesus Gauna Marquez
Jorge Richardi Rochin

Jorge Zermeiio Infante

José Alejandro Montano
Guzman
José Angel Pérez
Hernandez
José Guillermo Anaya
Llamas

José Luis Dovalina Romero

José Luis Flores Méndez
José Luis Lopez Cepeda

Josefina Vazquez Mota

Juan Carlos Ayup
Guerrerro

Juan Martinez Flores

Veracruz
Veracruz
Coahuila
Nayarit
Nayarit
Veracruz

Veracruz
Coahuila
Nayarit

Coahuila
Coahuila
Coahuila
Coahuila

Coahuila
Nayarit
Coahuila
Veracruz
Coahuila
Coahuila

Coahuila

Coahuila
Coahuila

Estado de
México

Coahuila

Veracruz
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Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal

Gubernatura

Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Diputacién
Presidencia
Municipal
Diputacién
Diputacién
Diputacién
Gubernatura
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal

Gubernatura

Gubernatura

Presidencia
Municipal
Diputacién
Diputacién
Gubernatura
Presidencia
Municipal

Presidencia
Municipal

FYunesMarquez
fidelkugra
FlorencioSiller
CastellonNay
amigolayin
MorelliBoca

indirazavariz
iselaMat38
ivideliza

JaelValdez
jaimebuenoz
javierdiazglz
guerrerogmx

chuygauna
JorgeRichardiR
JZERMENOI
lejandromontano
JoseAngelPerez_
memo_anaya

Dovalina07

flores_mendez
CoahuilaPCP

JosefinaVM
JCAyup

DoctorJuanMtz

178

376

129

231

100

231

121
33
79

227
64
623

63

250

136

379

1002

35

61
38

942

104

44

76

109

433

264

29

56
237

168
109
267

10

59

57

201

256

207

730
99

297

290
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Juan Zepeda Hernandez ESta,d(.) de Gubernatura JuanZepeda_ 876 474
México
Lariza Montiel Luis Coahuila Presidencia LarizaMontiel 406 437
Municipal
Lilia IsabeI‘Gutlerrez Coahuila Diputacién LilyGutierrezB 111 781
Burciaga
Lilia Nakasima Villafuerte Coahuila Diputacién lilianakasima 116 218
Lucia Azucena Ramos Coahuila Diputacién luciaazucena 173 633
Ramos
Luis Diaz Barriga Salgado Veracruz Pres@e.nua LDiazBarriga$S 23 4
Municipal
Luis Enrique Martl.n del Coahuila Diputacién Luisevalencia7 28 0
Campo Valencia
Luis Fernando Guizar Veracruz Pres@e.nua LuisEdoGuizar 85 0
Valladares Municipal
Luis Fernando Ruz Bravo Veracruz Pres@e.nua LuisFdoRuzBravo 123 146
Municipal
MEBCE Lo’urdes Quintero Coahuila Diputacién LulyQuinteroPam 475 354
Pamanes
Ma. del Refugio Guajardo Coahuila Diputacién guajardomendoza 1 29
Mendoza
Ma. Guadalupt’e Veronica Coahuila Diputacién VeroSotoSi 774 106
Soto Diaz
Ma. Teresa Ca.stell de Oro ESta,d(.) de Gubernatura teresacastellmx 1004 266
Palacios México
Manolo Jiménez Salinas Coahuila Pres@e.nua manolojim 589 142
Municipal
Manuel I.-Iumberto Cota Nayarit Gubernatura ManuelCota 402 94
Jimenez
Marcelo de stus Torres Coahuila Diputacién marcelotorresc 566 635
Cofiio
Mario Alberto José de los Coahuila Diputacién MAlbertolose 31 18
Santos
Mario Cepeda Villarreal Coahuila Diputacién mariocepedav 122 166
Mary Thfelma Guajardo Coahuila Gubernatura mary_telma 289 313
Villarreal
Mauricio Iva’n Aguirre Veracruz Pre5|o'le'nC|a Mauricio 1AM ) 0
Marin Municipal -
Miguel A.nge_l .Martlnez Veracruz Pre5|o'le'nc|a Dionisio_Mtz_P 1 21
Dionisio Municipal - -
Miguel Ar.1gel Navarro Nayarit Gubernatura MiguelANavarroQ 650 366
Quintero
Miguel Ar;i(:ilsquuelme Coahuila Gubernatura mrikelme 694 27
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Miguel Felipe Mery Ayup

Miguel Pavel Jarero
Velazquez

Moisés Guerra Mota
Nicanor Moreira Ruiz
Ofelia Jarillo Gasca
Oscar Gonzalez Yadez

Pedro Hipdlito Rodriguez

Perla Violeta Alcala
Sanchez
Raul José Mejia Gonzales
Roberto Ecliserio Ruiz
Muzquiz

Rodolfo Garza Gutiérrez
Rodrigo Fuentes Avila
Ruben Moreno Archer

Samuel Rodriguez
Martinez

Santiago Flores Falcon

Sergio Villacobos
Granados

Silvana Reyes Flores
Sonia Villareal Pérez

Sydney de Alba de la Torre
Victor Cardenas Flores

Victor Manuel Carranza

Zulmma Verenice
Guerrero

Coahuila
Nayarit
Nayarit

Veracruz

Veracruz

Estado de
México

Veracruz
Coahuila
Nayarit

Coahuila

Coahuila
Coahuila

Veracruz

Coahuila
Coahuila
Coahuila
Coahuila
Coahuila

Coahuila
Coahuila

Veracruz

Coahuila

Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal
Presidencia
Municipal

Gubernatura

Presidencia
Municipal

Diputacién
Gubernatura
Diputacién

Presidencia
Municipal
Diputacién
Presidencia
Municipal

Diputacién
Diputacién
Diputacién
Diputacién
Presidencia
Municipal
Diputacién
Diputacién
Presidencia
Municipal

Diputacién
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MiguelMery
PavellareroVa
moisesguerram
NicanorMoreira
Ofelialarillo
OscarGonzalezYa
Hipolito_Rguez

pilyalcala38
RaulMejia

RobertoRMuzquiz

RodolfoGarzaGtz
rigofuentes

rubenarcher

sam6604
ProfeChago13
drvillacobos
silvanareyesf
villarrealsonia

SydneyDeAlba
viccz07

voyconCarranza

ZulmmaGuerrero

380 174
28 0
296 70
686 370
6 14
269 169
284 85
18 213
1196 193
1 1
74 223
209 840
6 5
293 240
12 13
24 5
63 1
834 396
3 1
6 360
160 37
23 58
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Anexo 2 — Cuentas de partidos politicos analizadas

Para realizar el analisis en la seccidn 1V, se recopilé informacidn de las siguientes cuentas de Twitter de partidos
politicos, tanto local como nacional. Este conjunto de datos se conforma de 52,285 tweets emitidos en el periodo
de analisis:

"PRI_Nacional" "PRI_EDOMEX", "PRICoahuila", "PRINayaritl", "PRIVer ", "AccionNacional",
"PAN_Coah", "PANNayOficial", "GPPAN_Edomex", "PANVerMx", "PRDMexico", "PRDNay",
"prdedomex"”, "PRD_Ver", "PRD_COAHUILA", “Partido_Morena", "mexiquensemx"”, "morenacoah",
"nayarit_morena", "morena_veracruz", ‘"partidoverdemex", "coahuila_verde", "PVEM Vrcz",
"verdeedomex", "PESoficialPPN", "pes_coahuila", "PESVeracruz", "pesnayarit","PESedomex", “PT_Mex",
"PT_EdoMex", "PTCoah", "PT_VERACRUZ ", "PT_Nayarit", “MovCiudadanoMX", "MovCiudadanoEMx",
"MovCiudadanoNay", "MovCiudadanoVer", "MovCiudadanoCoa", "NuevaAlianza", "NAedomex",

"NAVeracruz", "NuevalianzaCoah" "NuevaAlianzaNay".
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Anexo 3 — Implementacion de los diccionarios y funcién de estimacién de la polaridad

Polarity*® estima el estado emocional (Polaridad) de una cadena de texto, tomando en cuenta la relacién que
hay entre una palabray las que estan a su alrededor en un intervalo especificado por el usuario.

Las palabras que componen la cadena de texto se analizan por medio de un diccionario clasificado en cinco
categorias:

e Palabras positivas.

e Palabras negativas.

e Negadores de palabras.

e Amplificadores de sentimiento.

e Desamplificadores de sentimiento.

Una vez localizada una palabra que esté incluida tanto en la cadena de texto analizada como en el diccionario,
se le otorga una categoria (positiva/negativa) y se procede a analizar un determinado nimero de palabras que
estén en su entorno.

Las palabras localizadas son catalogadas en primera instancia como positivas o negativas, sin embargo dicha
clasificacion puede cambiarse -de positiva a negativa y viceversa- por medio de los negadores de palabras. Estas
también pueden ser afectadas parcialmente por los amplificadores y minimizadores de sentimiento, los cuales
aumentan o disminuyen la intensidad de la palabra clasificada.

La polaridad final de una cadena de texto esta determinada por la suma de las polaridades individuales de cada
componente de la cadena de texto.

Forma de implementacion en R

polarity(text.var, grouping.var = NULL,

polarity.frame = gdapDictionaries::key.pol, constrain = FALSE,
negators = gdapDictionaries::negation.words,

amplifiers = gdapDictionaries::amplification.words,
deamplifiers = gdapDictionaries::deamplification.words,
question.weight = 0, amplifier.weight = 0.8, n.before = 4,

n.after = 2, rm.incomplete = FALSE, digits = 3, ...)

Argumentos de la funcién

text.var La cadena de texto que se va a analizar.
grouping.var Variables de agrupamiento. Por default es igual a NULL.
polarity.frame Lista de palabras clasificadas en positivas/ negativas.

4 La funcién se obtiene de la libreria de cdédigo abierto “qdap” para R. Documentacién: https://cran.r-

project.org/web/packages/qdap/qdap.pdf
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n.after

12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacién Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

Si es TRUE los valores que toma la polaridad estaran contenidos entre -1y 1.
Lista de términos que invierten la polaridad de una palabra.

Lista de términos que incrementan la intensidad de un término positivo/
negativo.

Lista de términos que disminuyen la intensidad de un término positivo/ negativo.

Es el peso que tienen las preguntas, dado que las preguntas no tienen polaridad,
el cual se encuentra entre (0,1).

Es el valor que toman los amplifiers/deamplifiers, el cual se encuentra entre (0,1).

Numero de palabras antes del término de interés que se van a considerar para la
asignacion de polaridad.

Numero de palabras después del término de interés que se van a considerar para
la asignacion de polaridad.
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Anexo 4 — Estadistica descriptiva del uso de redes sociales para todos los casos de estudio

Twitter

Armando Guadiana Tijerina 2 549 16984 10000 332 0.15 30.94
Carlos Arturo Luna Escudero 5 406 460 187 99 0.07 1.13
Delfina Gémez Alvarez 1 546| 199100| 143285 405 0.11 364.65
Ivideliza Reyes Hernandez 4 79 241 434 72 0.15 3.05
Jorge Richardi Rochin 4 73 192 320 34 0.11 2.63
José Alejandro Montano Guzman 5 193 76691 4055 97 0.21 397.36
Josefina Vazquez Mota 11 1233| 209138| 153820 471 0.13 169.62
Ma. de Lourdes Quintero Pdmanes 3 820 82551 5881 491 0.17 100.67
Ma. Teresa Castell de Oro Palacios 11 1268 49121 10403 844 0.06 38.74
Marcelo de Jesus Torres Cofifo 3| 1159 36996 3899 406 0.094 31.92
Mary Thelma Guajardo Villarreal 2 599 4614 1943 261 0.08 7.70
Nicanor Moreira Ruiz 5| 1053 27881 1370 416 0.10 26.48

Armando Guadiana Tijerina 2 18.21 0.60 4.13
Carlos Arturo Luna Escudero 5 0.46 0.24 3.05
Delfina Gémez Alvarez 1| 262.43 0.74 4.11
Ivideliza Reyes Hernandez 4 5.49 0.91 0.59
Jorge Richardi Rochin 4 4.38 0.47 0.55
José Alejandro Montano Guzman 5 21.01 0.50 1.45
Josefina Vazquez Mota 1| 124.75 0.38 9.27
Ma. de Lourdes Quintero Pdmanes 3 7.17 0.60 6.17
Ma. Teresa Castell de Oro Palacios 1 8.20 0.67 9.53
Marcelo de Jesus Torres Cofifio 3 3.36 0.35 8.71
Mary Thelma Guajardo Villarreal 2 3.24 0.44 4.50
Nicanor Moreira Ruiz 5 1.30 0.40 7.92
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Armando Guadiana 2
Tijerina 374 81911 | 216850 168 189 12 5 0
Carlos Arturo Luna 5
Escudero 445 8737 13655 288 100 28 29 0
Delfina Gémez Alvarez 1 248 607141 | 1266533 168 61 13 6 0
Ivideliza Reyes Hernandez 4 347 24465 | 151580 249 85 4 9 0
Jorge Richardi Rochin 4 297 25795 | 138920 177 90 18 10 2
Josefina Vazquez Mota 1 390 286187 |1521922 229 146 10 5 0
Ma. de Lourdes Quintero 3
Pamanes 506 5058 | 25768 409 83 9 5 0
Ma. Teresa Castell de Oro 1
Palacios 522 37514 | 116782 415 107 0 0 0
Marcelo de Jesus Torres 3
Cofifio 333 10841 | 64444 247 58 26 2 0
Mary Thelma Guajardo 2
Villarreal 299 1712| 26387 175 52 67 5 0
Nicanor Moreira Ruiz 5 418 12674 37987 203 117 85 11 0

Facebook

Armando Guadiana

Tijerina 18039 4440| 2033 262| 1464 0.21 219.01| 579.81
Carlos Arturo Luna

Escudero 555 866 187 87 335 0.14 19.63 30.69
Delfina Gémez Alvarez 144846 51221 10493 | 2312| 16781 0.15| 2448.15|5106.99
Ivideliza Reyes

Hernandez 13321 698 | 1031 45 668 0.27 70.50| 436.83
Jorge Richardi Rochin 14342 1732 528 100 218 0.20 86.85| 467.74
Josefina Vazquez

Mota 87614 | 404824 | 13089 | 4454 | 69347 0.17 733.81|3902.36
Ma. de Lourdes

Quintero Pamanes 868 55 11 8 29 0.21 10| 50.92
Ma. Teresa Castell de

Oro Palacios 9267| 22994| 3006| 2232| 4664 0.08 71.87| 223.72
Marcelo de Jesus

Torres Cofifio 1969 1197 265 62| 1064 0.10 32.56| 193.53
Mary Thelma

Guajardo Villarreal 1118 944 79 14 153 0.19 5.73 88.25
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Nicanor Moreira Ruiz 5| 2155 464| 153| 40| 95| 0.20| 3032 90.88

Armando
Guadiana
Tijerina 2 0.45 0.51 0.03 0.01 0 48.23 11.87 5.44

Carlos Arturo
Luna Escudero 5 0.65 0.22 0.06 0.07 0 1.25 1.95 0.42
Delfina Gédmez
Alvarez 1 0.68 0.25 0.05 0.02 0 584.06 206.54 42.31
Ivideliza Reyes
Hernandez 4 0.72 0.24 0.01 0.03 0 38.39 2.01 2.97
Jorge Richardi
Rochin 4 0.60 0.30 0.06 0.03 0.01 48.29 5.83 1.78
Josefina Vazquez
Mota 1 0.59 0.37 0.03 0.01 0 224.65| 1038.01 33.56
Ma. De Lourdes
Quintero
Pamanes 3 0.81 0.16 0.02 0.01 0 1.72 0.11 0.02
Ma. Teresa
Castell de Oro
Palacios 1 0.80 0.20 0 0 0 17.75 44.05 5.76
Marcelo de Jesus
Torres Cofifio 3 0.74 0.17 0.08 0.01 0 5.91 3.59 0.80
Mary Thelma
Guajardo
Villarreal 2 0.59 0.17 0.22 0.02 0 3.74 3.16 0.26
Nicanor Moreira
Ruiz 5 0.49 0.28 0.20 0.03 0 5.16 1.11 0.37
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Armando Guadiana Tijerina 2 0.70 3.91 2.81
Carlos Arturo Luna Escudero 5 0.20 0.75 3.35
Delfina Gémez Alvarez 1 9.32 67.67 1.86
Ivideliza Reyes Hernandez 4 0.13 1.93 2.61
Jorge Richardi Rochin 4 0.34 0.73 2.23
Josefina Vdzquez Mota 1 11.42| 177.81 2.93
Ma. de Lourdes Quintero Pamanes 3 0.02 0.06 3.80
Ma. Teresa Castell de Oro Palacios 1 4.28 8.93 3.92
Marcelo de Jesus Torres Cofifio 3 0.19 3.20 2.50
Mary Thelma Guajardo Villarreal 2 0.05 0.51 2.25
Nicanor Moreira Ruiz 5 0.10 0.23 3.14
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Anexos Caso 1 — Gubernatura del Estado de México

Delfina Gdmez Alvarez

municipios
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calida

foric graClaScamblo

basta ganar
delfina @gtado meX|quenses
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defender cambiar
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debemos jévenes

Josefina Vazquez Mota
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merecen VOto juntos. seguridad
realidad cambiardObiernos orden _
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Ma. Teresa Castell de Oro Palacios

rogramas
prod 9ustosnaunidad

debate PUSdES propuestas
sales CONOCE ota  este

gente qU|ereS CambIOpara
candidata modelo cambiemos

futuro baSta CIUdadanO vé)q\lji;[](t)arios
historia goblernorﬂew’érzr

como flrma vida

salud O I I tl CO desarrollo
juntos apoyo

teresa calidad

expeos ignoran
CI d ad(? ? ciudadana
IN epen I€NTEe cambiar
politicas graC|aS mexmoiﬁ:;mos

vamosgotadomovimiento entrevista

ignorado candidatos

opounidades _s{mate
independientes poI|t|005|gnorado

Caso 1: tweets
Se muestran los tweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en Twitter de cada
candidatura
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2017 2017 2017 2017 2017

71



12 de marzo de 2017
Coordinacion Nacional de Comunicacion Social
Direccién de Comunicacion y Andlisis de Informacion

Caso 1: retweets promedio
Se muestran los retweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura

—0— Delfina Gomez —@— Josefina Vazquez Mota Teresa Castell
1600

1400
1200
1000
800
600
400
200
0

Campana electoral

Febrero Marzo Abril Mayo Junio

2017 2017 2017 2017 2017

Caso 1: favorito promedio
Se muestra el promedio de veces que se le da "favorito" por semana de los contenidos
emitidos en la cuenta de Twitter de cada candidatura

—8— Delfina Gomez —8— Josefina Vazquez Mota Teresa Castell
1400
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Se muestra la polaridad media por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta deTwitter

de cada candidatura
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Caso 1: publicaciones
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Se muestran las publicaciones por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de

Facebook de cada candidatura
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Anexos Caso 2 — Gubernatura de Coahuila

Armando Guadiana Tijerina
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Caso 2: tweets
Se muestran los tweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura

—@— Thelma Guajardo —@— Armando Guadiana
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Caso 2: retweets promedio
Se muestran los retweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura
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Caso 2: favorito promedio
Se muestra el promedio de veces que se le da "favorito" por semana, de los contenidos
emitidos en la cuenta deTwitter de cada candidatura

—8— Mary Thelma Guajardo Villarreal —@— Armando Guadiana Tijerina
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Caso 2: polaridad media

Se muestra la polaridad media por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de Twitter
de cada candidatura

—8— Mary Thelma Guajardo Villarreal —@— Armando Guadiana Tijerina
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Caso 2: publicaciones
Se muestran las publicaciones por semana de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—8— Mary Telma Guajardo —8— Armando Guadiana
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Caso 2: Promedio de veces compartido
Se muestra el promedio de veces que se comparte una publicacion por semana, de los
contenidos emitidos en la cuenta de Facebook de cada candidatura

—8— Mary Telma Guajardo —8— Armando Guadiana
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Caso 2: likes promedio
Se muestran los likes promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—8— Mary Telma Guajardo —8— Armando Guadiana
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Caso 2: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura
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Anexos Caso 3 — Maria de Lourdes Quintero y Marcelo Torres Cofifio — Diputacion local del distrito
VIll, Torredn, Coahuila

Ma. de Lourdes Quintero Pdmanes
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Caso 3: tweets
Se muestran los tweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura

—@— Marcelo de Jesus Torres Cofifio —@—Ma. De Lourdes Quintero Pamanes
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Caso 3: retweet promedio
Se muestran los retweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura

—@— Marcelo de Jesus Torres Cofifio —®—Ma. De Lourdes Quintero Pamanes
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Caso 3: promedio favorito
Se muestra el promedio de veces que se le da "favorito" por semana, de los contenidos
emitidos en la cuenta de Twitter de cada candidatura

—&— Marcelo de Jesus Torres Cofifio —@—Ma. De Lourdes Quintero Pamanes
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Caso 3: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana de los contenidos emitidos en la cuenta de Twitter
de cada candidatura

—@— Marcelo de Jesus Torres Cofiio —@—Ma. De Lourdes Quintero Pamanes
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Caso 3: publicaciones
Se muestran las publicaciones por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—0— Marcelo Torres Cofifio —@— Ma. de Lourdes Quintero Pdmanes
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Caso 3: promedio de veces compartido
Se muestra el promedio de veces que se comparte una publicacion por semana, de los
contenidos emitidos en Facebook de cada candidatura

—&— Marcelo Torres Cofifio —@— Ma. de Lourdes Quintero Pamanes
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Caso 3: likes promedio
Se muestran los likes promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—@— Marcelo Torres Cofifio —— Ma. de Lourdes Quintero Pamanes
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Caso 3: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—@— Marcelo Torres Cofifio —— Ma. de Lourdes Quintero Pamanes
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Anexos Caso 4 — Presidencia Municipal de Tepic

Ivideliza Reyes Hernandez
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Caso 4: tweets
Se muestran los tweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura

—8— |videliza Reyes Hernandez —@— Jorge Richardi Rochin
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Caso 4: retweets promedio
Se muestran los retweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura
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Caso 4: promedio favoritos
Se muestra el promedio de "favoritos" por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura

—8— |videliza Reyes Hernandez —@— Jorge Richardi Rochin
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Caso 4: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de Twitter
de cada candidatura

—@— |videliza Reyes Hernandez —@— Jorge Richardi Rochin
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Caso 4: publicaciones
Se muestran las publicaciones por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—0— |videliza Reyes Hernandez —8—Jorge Richardi
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Caso 4: promedio de veces compartido
Se muestra el promedio de veces que se comparte una publicacion por semana, de los
contenidos emitidos en la cuenta de Facebook de cada candidatura
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Caso 4: likes promedio
Se muestran los likes promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—8—|videliza Reyes Hernandez —8—Jorge Richardi
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Caso 4: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura
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Anexos Caso 5 — Presidencia Municipal de Xalapa

Carlos Arturo Luna Escudero
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Nicanor Moreira Ruiz
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Caso 5: tweets
Se muestran los tweets por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta deTwitter de
cada candidatura
—8—José Alejandro Montano  —@—Carlos Arturo Luna  —®-— Nicanor Moreira
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Caso 5: retweets promedio
Se muestran los retweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Twitter de cada candidatura

—8—José Alejandro Montano  —@—Carlos Arturo Luna Nicanor Moreira
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Caso 5: favorito promedio
Se muestra el promedio de veces que se le da "favorito" por semana, de los contenidos
emitidos en Twitter de cada candidatura

—8—José Alejandro Montano  —@—Carlos Arturo Luna Nicanor Moreira
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Caso 5: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de Twitter
de cada candidatura
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Caso 5: publicaciones
Se muestran las publicaciones por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—8— Carlos Luna Escudero —8— Nicanor Moreira
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Caso 5: promedio de veces compartido
Se muestra el promedio de veces que se comparte una publicacion por semana, de los
contenidos emitidos en la cuenta de Facebook de cada candidatura

—@— Carlos Luna Escudero —@— Nicanor Moreira
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Caso 5: likes promedio
Se muestran los likes promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—@—Carlos Luna Escudero —@— Nicanor Moreira
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Caso 5: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de
Facebook de cada candidatura

—@— Carlos Luna Escudero —@— Nicanor Moreira
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