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I. Introducción 

Los medios alternativos de comunicación 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 difusión de ideas políticas, el 

involucramiento y vinculación de actores públicos con la ciudadanía que impactan, de manera decidida, en el 

ámbito 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 público.  

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 análisis que se desarrolla en las siguientes páginas busca, a través de distintas rutas de estudio 

y metodologías, 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 hipótesis para detectar y analizar 

distintos patrones relacionados con el fenómeno. En buena medida, el estudio también responde a la necesidad 

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

en el ámbito internacional y, mucho menos aún, para el caso mexicano. 

En primer lugar, se presenta un breve resumen del marco teórico en tres partes: algunos apuntes sobre la 

literatura feminista en general, elementos asociados en materia de comunicación política en redes sociales y, 

finalmente la vinculación de ambos temas. En segundo término, se expone, de manera breve, el proceso de 

selección de muestra del universo de candidaturas para el proceso electoral señalado y los datos de Twitter 

utilizados para realizar la evaluación. Posteriormente, se presenta un análisis cuantitativo con corte de género 

que marca los principales patrones y diferencias empleadas y comentadas en redes sociales (contenidos y 

mensajes). A continuación, se analizan los cinco casos de estudio a través de herramientas cualitativas para 

comprender el alcance del fenómeno 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 comparación a sus oponentes hombres. Se observa, además, que las redes sociales 

logran ser un reflejo tanto de los estereotipos y de la violencia de género presentes y forman parte, en algún 

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 señalarse que este documento complementa, en buena medida, la información presentada en el estudio 

de la Coordinación Nacional de Comunicación 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 

comunicación durante los mismos procesos electorales. 
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II. Marco Teórico 

Género y política 

La paridad de género es un tema que ha tomado una gran importancia en la vida pública. 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 inclusión, elementos que forman parte de una democracia de 

hecho y no sólo de derecho. 

Los esfuerzos buscan cambiar el comportamiento social sobre la incidencia de las mujeres en la esfera política, 

económica y otros ámbitos social. El objetivo de la paridad de género es cerrar, cada vez más 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 decisión y de oportunidades. Algunos países, en este sentido, han logrado reducir apresuradamente la 

brecha de desigualdad; otros, en cambio, continúan 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, más allá de un sentido lingüístico, de un proceso histórico 

y social a favor de la igualdad de oportunidades entre mujer y hombre, que partía de una construcción socio-

cultural donde la mujer es estereotipada como el sexo vulnerable. El género, en cambio, es una serie de normas 

e ideologías 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 ciudadanía, como a los niños y esclavos; incluso, no se les permitía incidir en la vida pública. 

Durante siglos, las mujeres no pudieron ocupar cargos públicos, ser líderes de organizaciones sociales o cuerpos 

militares, ni acceder al trabajo o a la formación académica. En muchos espacios sociales, la labor doméstica era 

el único espacio de incidencia de la mujer. En la actualidad aún 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 Revolución Francesa y la Ilustración–, bajo las corrientes 

filosóficas del contractualismo y el iusnaturalismo. “El movimiento feminista nace de la necesidad de pertenencia 

e incidencia” (Méndez, 2012).  

El conocimiento y la razón, pilares de la Ilustración, permitieron reconocer que la desigualdad no era una 

condición natural, sino una construcción socio-cultural. La Declaración de los Derechos del Hombre y el 

Ciudadano generó descontento entre el sexo femenino de la clase ilustrada, cuyas mujeres se sentían excluidas 

de la nueva realidad. 

Los siglos XIX y XX determinaron la participación de la mujer en diversos ámbitos. A mitad del siglo XIX, el 

movimiento feminista adoptó un corte político: el derecho al voto se volvió la exigencia primordial, seguido del 

derecho a la propiedad de las mujeres casadas y el acceso a la educación universitaria. Inglaterra y Estados 

Unidos fueron los países donde se fundaron estas exigencias.  
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Durante el siglo XX, el feminismo se coló en el ámbito académico. Surgió, entonces, la palabra género, 

proveniente del feminismo anglosajón hacia la década de los setenta. El término permitió diferenciar los 

preceptos biológicos de las construcciones sociales y culturales que se forman entre hombres y mujeres (Lamas, 

2000). En razón de la conceptualización de la palabra género surgieron diversos estudios que explican la 

desigualdad de las mujeres no sólo en el ámbito político -como el derecho al voto- o socio-cultural -como la 

oportunidad de trabajar-, sino también en otros aspectos como el acceso a cargos públicos, su participación o 

exclusión de procesos de crecimiento y desarrollo económico, así como la violencia dentro del hogar y los 

espacios públicos.  

En este contexto, a partir de la segunda mitad del siglo XX han surgido otros movimientos y exigencias, como el 

MLM (Movimiento por la Liberación de la Mujer) que durante la década de los sesenta y setenta pugnaron por 

la paridad de género en todos los aspectos –sociales, políticos, culturales y económicos. 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 político 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 específicas, sus espacios y la 

forma en que contribuyen a la creación de realidad social. 

b) Se muestre cómo y por qué cada fenómeno concreto está atravesado por las relaciones de poder y 

desigualdad entre los géneros, características de los sistemas patriarcales o androcráticos (Méndez, 

2012). 

Aún existen ámbitos en los que se deben redoblar esfuerzos para garantizar las mismas condiciones entre 

mujeres y hombres. Así, por ejemplo, se hacen necesarias propuestas legislativas y políticas de corte transversal 

en la materia para contener y atender la violencia física (actos que dañen a las mujeres por usar violencia física), 

sexual (actos que degraden el cuerpo o sexualidad de la mujer), patrimonial (actos que vulneren la supervivencia 

de las mujeres), económica (actos que atenten contra la supervivencia económica) y psicológica (actos que dañen 

la estabilidad emocional de las mujeres). Asimismo, se hace imprescindible eliminar la discriminación laboral y 

lograr la paridad salarial, la igualdad de oportunidades para el crecimiento y desarrollo económico, y el 

empoderamiento político encaminadas a promover una mayor participación e incidencia en la vida pública y la 

toma de decisiones de las mujeres. 

Hoy, México se encuentra en la posición 81 de 144 países que conforman el Índice Global de Brecha de Género 

2017, elaborado por el Foro Económico Mundial, que mide la disparidad en la materia a partir de cuatro rubros: 

participación y oportunidad económica, logros académicos, salud e involucramiento político. Los países nórdicos 

obtienen los mejores puntajes, mientras que el país más desigual es Yemen. En cuanto a México, el rubro peor 

se calificado es el de participación y oportunidad económica, seguido del involucramiento político.  

Pese a ello, cabe mencionar que en nuestro país se han logrado avances en la paridad de género en rubros como 

el acceso a la educación, el derecho al voto, ocupar puestos políticos o a decidir sobre temas reproductivos. 

Además, México tiene un promedio por arriba de la media mundial: 0.692 en el índice global (donde acercarse a 
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0.00 significa desigualdad y 1.00 a paridad). Así, las mujeres aún son vulnerables ante ciertas circunstancias, de 

ahí la importancia de sumar esfuerzos para difuminar esa brecha.  

El empoderamiento político de las mujeres es un tema a debate. Actualmente hay menos mujeres que hombres 

ocupando puestos públicos alrededor del mundo. Además, la proporción de mujeres que se desenvuelve dentro 

de la vida política enfrenta un sinfín de retos, sobre todo cuestiones donde los estereotipos y la violencia afectan 

su desarrollo profesional.  

La violencia política contra las mujeres comprende todas aquellas acciones y omisiones —incluida la tolerancia— 

que, basadas en elementos de género y dadas en el marco del ejercicio de derechos político-electorales, tengan 

por objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce y/o ejercicio de los derechos políticos o de 

las prerrogativas inherentes a un cargo público (TEPJF, 2016). Ésta puede presentarse en el ámbito público y 

privado a través de agresión física, verbal, psicológica y sexual, ya sea de manera directa, a través de los medios 

de comunicación o, más recientemente, de redes sociales o páginas web. 

Pese a que México incorporó a partir del año 2013 el criterio constitucional de equidad de género en procesos 

políticos, aún se observa violencia política hacia las mujeres. Esto sucede, sobre todo, a través de redes sociales 

como Facebook y Twitter, sin que se menoscabe la importancia de otras más. Estos espacios se han vuelto 

imprescindibles para que candidatos y figuras políticas se comuniquen con la sociedad. Debido a la libertad de 

expresión que se permite en estos espacios, la violencia es más frecuente. 

Redes sociales y política 

Las redes sociales, más allá de ser espacios cibernéticos de interacción, son estructuras sociales donde se generan 

procesos de comunicación y vinculación entre personas (Aguirre, 2011). Sin embargo, con la invención del 

internet, el apresurado crecimiento de espacios cibernéticos y la revolución en las formas de comunicación y 

producción de información, 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 más 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, ideologías, costumbres-, a través de mensajes de texto, imágenes, fotografías y videos. 

El acceso a redes sociales virtuales no es universal: se estima que 60% de la población tiene acceso a estas 

tecnologías de la información. Debido a la oportunidad de estos medios para producir y reproducir información, 

y a la cantidad de usuarios, el contenido se ha destinado a usos que van más allá de la vida personal de los 

individuos. Las redes y la información que ahí circulan se utilizan para desarrollar pautas publicitarias, difundir 

noticias, organizar y posicionar eventos, construir e impulsar el desarrollo de movimientos sociales y campañas 

electorales, por mencionar sólo algunos casos. Las redes sociales son un instrumento de libre expresión y opinión 

pública en cualquier tema de interés social, ya sea cultural, político o económico. 
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El uso de redes sociales como Facebook y Twitter es cada vez más común en asuntos político-electorales. Los 

perfiles de las y los candidatos no pueden faltar en alguna de las dos redes más utilizadas por la población, en 

tanto se percibe una mayor facilidad para que los personajes políticos se relacionen con la sociedad. En el caso 

de las y los candidatos, la información compartida contiene actividades durante el periodo de campañas y 

propuestas. En el caso de las y los representantes electos, la información incluye decisiones y acciones de 

gobierno. Entre las más comunes que las figuras políticas realizan en época de campañas electorales están la 

promoción de propuestas, la movilización y avances de sus campañas, el agradecimiento a militantes, 

simpatizantes y seguidores de las y los candidatos, así como de sus partidos políticos. También, se ubican ataques 

de y hacia sus contrincantes, la presentación de asuntos de su vida privada para generar empatía y comunicación 

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 público están atados a la opinión pública de quienes los siguen y están al pendiente de sus 

publicaciones. Este hecho puede resultar favorable, pues hay una retroalimentación entre ciudadanía y 

representantes, pero también puede resultar negativo si los usuarios se prestan a malos usos que generen 

violencia hacia las figuras públicas. De tal suerte, las mujeres que aspiran a un puesto de representación también 

son víctimas de la violencia en redes sociales, especialmente a causa de estereotipos socio-culturales que se 

trasladan a la esfera política y vulneran su integridad y participación en una contienda electoral. 

Política, 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, aún suceden hechos que detonan estereotipos y, por lo tanto, violencia hacia las 

mujeres, sobre todo en espacios de libre expresión como lo son las redes sociales Twitter y Facebook, y hacia 

figuras públicas como lo son las candidatas a puestos de representación política. 

La violencia y los estereotipos de género pueden ser reproducidos por usuarios, contrincantes durante la 

contienda electoral o por las mismas candidatas. Así, una contendiente puede expresar su condición 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 mención de su vida familiar, aunque enfatizará elementos en torno a su 

liderazgo y profesionalismo. Ambos casos pueden coadyuvar a generar empatía 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 compasión y otros rasgos comunes como cuidado, integridad y voluntad de comprometerse”.1 

(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 escaño al Senado de Estados Unidos entre 

                                                           
1 “Enduring gender stereotypes can lead individuals to associate women with compassion and other communal traits like 
caring, trustworthiness, and willingness to compromise.” (La traducción 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 más a 

su oponente más fuerte; que, independientemente del género de las y los participantes en la contienda electoral, 

Twitter es mayormente usado para comunicar las actividades durante la campaña; 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 

comunicación, pues las mujeres candidatas tienden a ser más comunicativas con los votantes en las redes 

sociales, particularmente con el tipo de imágenes que publican en Twitter; y, finalmente, que el género, partido 

político con el cual compiten e ideología influyen en que los usuarios compartan o retweets con mayor frecuencia 

el contenido de los perfiles de las candidatas (Just, Crigler & Owen, 2016). 

Cada país 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 campañas electorales, basados en estereotipos. Por estas 

razones es oportuno hacer el análisis con las candidatas y los candidatos mexicanos. 
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III. Datos y metodologías 

Para llevara a cabo el análisis 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 elección popular en las cuatro entidades que celebraron elecciones el 4 de junio de 2017, con representación 

(en distintos niveles de gobierno) de más de 18 millones de mexicanas y mexicanos. 

Con el propósito de garantizar la representatividad y evitar sesgos de selección en el conjunto de candidaturas, 

se optó por tomar una muestra de los cargos a elección locales que serían considerados en el análisis. Para este 

propósito, se conjuntó la lista de 308 cargos a elegirse en las elecciones locales de Coahuila, Estado de México, 

Nayarit y Veracruz, así como la lista nominal asociada a cada uno de ellos.  

Las tres gubernaturas no fueron sujetas a la selección aleatoria debido a su alta importancia dentro de los 

procesos electorales. Del resto de cargos, compuesto por diputaciones locales y presidencias municipales, se 

estableció una muestra aleatoria dentro de cada entidad, con probabilidad de selección proporcional al tamaño 

de la lista nominal para cada cargo. De este modo, se asegura no omitir los municipios y espacios territoriales 

más grandes de la entidad sin dejar de lado la posibilidad, también, de incorporar municipios más pequeños. 

Tabla 1: Cargos de elección popular seleccionados en la muestra 

Entidad Cargo 

Número total de 

cargos a elegirse 

Seleccionados en la 

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 número concreto varía según el tipo de cargo, las coaliciones 

partidistas y las candidaturas independientes que consiguieron presentarse. De las 649 candidaturas de los 

cargos seleccionados, sólo 110 contaban con una cuenta de Twitter activa; pero sólo 92 hicieron uso de la misma 
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durante el periodo de análisis.2 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 

Entidad Cargo 

Total de 

candidaturas 

en los cargos 

de la 

muestra 

Total de 

candidatos 

en los cargos 

de la 

muestra 

Total de 

candidatas 

en los cargos 

de la 

muestra 

Total de 

candidatos 

con cuenta 

de Twitter 

en los cargos 

de la 

muestra  

Total de 

candidatas 

con cuenta 

de Twitter 

en los cargos 

de la 

muestra 

Coahuila Gubernatura 7 6 1 5 1 

Coahuila 
Diputaciones 

Locales 
152 75 77 20 18 

Coahuila 
Presidencias 
Municipales 

106 61 45 9 4 

Nayarit Gubernatura 8 8 0 6 0 

Nayarit 
Diputaciones 

Locales 
90 52 38 4 0 

Nayarit 
Presidencias 
Municipales 

39 25 14 5 1 

Estado de 
México 

Gubernatura 6 3 3 3 3 

Veracruz 
Presidencias 
Municipales 

241 150 91 24 7 

Subtotales 

649 

380 269 76 34 

Total general 649 1103 

 

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 análisis para el ejercicio. Para cada 

tweet se obtiene información contextual como el número de respuestas, menciones y material multimedia 

vinculado, además del contenido del mismo. Lo anterior se obtiene a través de la API de Twitter y el programa 

de código abierto denominado “R”. 

                                                           
2 El periodo de análisis comprende desde el inicio de las precampañas (alrededor del 22 de enero de 2017) hasta el día de 
la jornada electoral, el 4 de junio de 2017. 
3 De los cuales 92 tuvieron la cuenta activa en el periodo de análisis. 
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Posteriormente, para complementar el análisis cuantitativo se agregó a la muestra anterior las publicaciones en 

Twitter de partidos políticos. Las cuentas seleccionadas se detallan en el Anexo 2 y conforman más de 52 mil 

tweets emitidos durante el periodo de análisis. 

Finalmente, para el análisis cualitativo del caso de estudio se recopiló, además de la información en twitter 

descrita anteriormente, las publicaciones de la página de Facebook de la candidatura con un método similar. El 

resumen de la información de los casos de estudio se puede encontrar en el Anexo 4. 
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IV. Análisis cuantitativo de la presencia y contenido en redes sociales 

En esta sección se atenderán algunas preguntas básicas sobre el uso de las redes sociales durante las campañas 

electorales a partir de los tweets de la muestra de puestos de elección popular que fueron seleccionados para 

realizar el estudio.  

A través de este análisis se espera sentar las bases para una investigación posterior para encontrar patrones 

generales que permitan contextualizar los estudios de casos. Así, primero se resume brevemente el uso de las 

redes sociales con cortes según el género del candidato/a; segundo, se hacen algunas observaciones sobre los 

contenidos emitidos; y, por último, se presenta la información 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 políticos debería ser una parte esencial de las 

campañas políticas en tanto herramienta para acercarse al electorado. Sin embargo, de las 649 candidaturas 

seleccionadas en la muestra, sólo 92 contaban con una cuenta de Twitter activa durante el periodo de campañas 

electorales. La Tabla 3 muestra estos datos desagregados según el género de candidatura, pero destaca que el 

número de candidatas en la muestra es considerablemente menor que el de los candidatos, a pesar de que la 

selección de los cargos electos en la muestra fue aleatoria, principalmente porque no existe paridad de género 

en las postulaciones a cargos.4 Además, la proporción de candidatas a candidatos con cuenta de Twitter es aún 

menor a la proporción entre hombres y mujeres en la muestra inicial. En la muestra hay 0.71 candidatas por cada 

candidato mientras que sólo hay 0.37 cuentas activas de candidatas por cada una de un candidato. 

Tabla 3: Número de cuentas de Twitter, según el género de la candidatura 

 
Candidaturas en la 

muestra 
Cuentas de Twitter 

Cuentas de Twitter 
con actividad5 

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 número de candidatas y candidatos que se presentaron a cada puesto de elección 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 selección fue proporcional al tamaño de la lista nominal, por lo que la asimetría 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 análisis aquellas que no presentaban actividad durante el periodo de precampañas 
o campañas. 
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Tabla 4: Número de cuentas de Twitter, según el género de la candidatura y cargo por el que se postulan 

 Presidencias municipales Diputaciones locales Gubernaturas 

 
Candidaturas 
en la muestra 

Cuentas de 
Twitter con 

actividad 
Candidaturas 
en la muestra 

Cuentas de 
Twitter con 

actividad 
Candidaturas 
en la muestra 

Cuentas de 
Twitter con 

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 

candidato 
0.64 0.18 0.91 0.79 0.24 0.29 

Candidatos 
por cada 

candidata 

1.57 5.67 1.10 1.27 4.25 3.50 

 

En la Tabla 4 se observa que en las diputaciones locales prácticamente existe paridad en el número entre 

candidatas y candidatos, y es el cargo para el cual la “brecha digital” es menor, atendiendo a la selección de la 

muestra. En cambio, para los cargos ejecutivos hay sólo 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 

conclusión 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 más probable que un candidato tenga cuenta de Twitter que una 

candidata. 

Tabla 5: Cantidad de tweets en el periodo de análisis, según el género de la candidatura 

  Tweets Retweets Tweets originales 

Candidatas 
Total 10,346 4,155 6,191 

Promedio 413.84 166.2 247.64 

Candidatos 
Total 25,741 10,239 15,502 

Promedio 384.19 152.82 231.37 

Total general 36,087 14,394 21,693 

Promedio general 392.25 156.46 235.79 
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Pese a los datos antes referidos, es importante señalar que el número de cuentas no necesariamente refleja la 

intensidad de uso de la red social. La Tabla 5 muestra el número 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 día), mientras que el promedio entre candidatos en de 231. Esta 

diferencia implica que las candidatas, durante las precampañas y campañas de 2017, emitieron un 7% más de 

tweets originales que los hombres. La intensidad de uso de las redes por parte de las candidatas también se 

observa en el número de re tweets. En este caso, las candidatas re twittean un 8% más que los candidatos. 

La Gráfica 1 muestra cómo la actividad de las cuentas de Twitter aumentó considerablemente una vez que 

empezaron las campañas, tanto para candidatas como candidatos: aproximadamente 70% de todo el contenido 

se emitió durante el periodo de campañas electorales, sin que se observen diferencias sustantivas según el 

género de la candidatura en este aspecto. 

Gráfica 1: Promedio de tweets por semana 

 

Contenidos de las redes sociales 

Alrededor de 57% de los tweets contenían material multimedia incorporado, ya sea una foto, video o gif (imagen 

animada); mientras que en 17% se añadió un enlace (vínculo de internet). Asimismo, no se aprecian diferencias 

sustanciales sobre la proporción de contenido con material o vínculos entre candidatos y candidatas. 

En las siguientes nubes de palabras se aprecia el desglose de los contenidos en Twitter según el género de la 

candidatura. En la nube de la esquina superior izquierda se muestran las palabras más utilizadas por las 

candidatas; y en la superior derecha, por los candidatos. En la fila inferior se pueden apreciar, de lado izquierdo, 

las palabras más utilizadas por candidatos y candidatas; y en la derecha, la comprativa de las palabras con mayor 

diferencia en la proporción de uso. Las palabras azuladas son las utilizadas con mayor proproción por las mujeres 

y las rojas por los hombres. 
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Nube de palabras 1: comparativa del contenido en Twitter 

Candidatas Candidatos 

 
 

Palabras comunes Comparación 

 
 

 

Se observa que la palabra más común es “gracias”, seguida de “candidato”, “candidata”, “Coahuila”, y palabras 

como “gente”, “propuestas” o “cambio”. Todas forman parte del discurso característico de las candidaturas en 

campaña 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 proporción, 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 ciudadanía. La 

palabra “mujeres” es una de las más utilizadas por ambos grupos, aunque son las candidatas quienes más 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 análisis, 

las cuentas de la muestra se organizaron bajo las categorías que se presentan en la Tabla 6, según su tamaño, es 

decir, el número de seguidores. Una hipótesis sugeriría que la respuesta (interacción) en redes y el 

involucramiento de las y los usuarios sean menor para las cuentas con un número bajo de seguidores y vice-

versa. Esta propuesta de segmentación se hace para distribuir las cuentas de forma tal que cada categoría 

aglutine a un tercio del total de las ubicadas. 

Tabla 6: Número de cuentas de Twitter, según el número 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 

Más de 4,000 seguidores/as 6 25 31 

Total 25 67 92 

 

En Twitter hay tres formas básicas de interacción con el contenido: una respuesta, un re tweet y hacer “favorito” 

un tweet. Dadas las restricciones para allegarse de información histórica en Twitter, no es posible cuantificar ni 

tener acceso a las respuestas de algún tweet en particular. De ahí que para propósitos de este estudio se analicen 

tanto el número re tweets como de favoritos. En la Gráfica 2 se muestra el promedio de tweets hechos favoritos 

por semana y cuenta, según 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 campañas, como lo hace la generación y posicionamiento de contenidos, como se aprecia en la Gráfica 1. 

En las cuentas de mayor tamaño, con más de 4,000 seguidores, se observa que las candidatas tienen más 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 interacción que las candidatas. Por último, en 

las cuentas pequeñas, el número de favoritos es muy bajo y esporádico como para sacar conclusiones válidas, 

no obstante se aprecia mayor interacción con cuentas de candidatos. 

En la segunda serie de gráficas, 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 campañas no parece tener un 

impacto en el nivel de involucramiento por parte de las y los usuarios. Para las cuentas más pequeñas el 

comportamiento presenta más 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 

según 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 algún debate entre quienes 

compiten por una candidatura.  
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Gráfica 2: Promedio de favoritos por semana, según género y tamaño de la cuenta 
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Gráfica 3: Promedio de re tweets por semana, según género y tamaño de la cuenta 
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Lenguaje incluyente en redes sociales 

Como última sección del análisis cuantitativo, se resaltarán algunas búsquedas 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 difícil contextualizar el mensaje a través de la búsqueda de palabras clave, el presente ejercicio sólo 

toma en cuenta algunos plurales de palabras muy utilizadas y relacionadas con las campañas de 2017. Además, 

dado que las palabras utilizadas en su twitter están condicionadas por el género de la candidatura, se incorpora 

en el análisis a los partidos políticos como elemento de comparación en el uso del lenguaje. 

Tabla 7: Búsqueda de palabras clave: "candidatura"6  

Candidatas Candidatos Partidos  

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285 88,372 

Menciones de     

candidaturas 3 (15) 20 (41) 57 80 

candidatas 35 (177) 7 (14) 56 98 

candidatos 242 (1223) 484 (983) 711 1,437 

candidat@s 8 (40) 38 (77) 37 83 

candidatxs 1 (5) 0 (0) 3 4 

candidatos/as 0 (0) 0 (0) 0 0 

candidatas/os 0 (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 sección, hay 35 menciones a la palabra “candidatas” 

entre las mujeres, lo cual, ajustando el tamaño de las muestras de análisis, representa más de 10 veces el uso 

que le dieron los hombres. Las candidatas también utilizan “candidatos” con mayor frecuencia, presumiblemente 

en la expresión “candidatas y candidatos”. Destaca el uso del término “candidaturas” por parte de los hombres 

                                                           
6 En la tabla se muestra el número total de coincidencias encontradas en el total de tweets analizadas. El número 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 

número distinto de tweets analizados. El estimado ajustado se calcula como 𝑠𝑤𝑖(
𝑁

𝑛𝑖
) donde 𝑠𝑤𝑖 es el número de palabras 𝑤 encontradas 

en el conjunto 𝑖, y 𝑁 es el número de tweets en el conjunto más grande, en este caso el de los partidos, y 𝑛𝑖  el número de tweets en la 
categoría 𝑖, ya sea candidatas o candidatos. En tanto, el número de paréntesis el número de menciones esperadas si se contara con la 
misma cantidad de tweets en el conjunto de partidos, y es útil para hacer comparaciones entre las categorías. 
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y de los partidos políticos, 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: Búsqueda de palabras clave: "gubernatura"  

Candidatas Candidatos Partidos Total 

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285 88,372 

Menciones de     

gubernaturas 1 (5) 6 (12) 10 17 

gobernadoras 1 (5) 1 (2) 0 2 

gobernadores 7 (35) 35 (71) 71 113 

gobernador@s 0 (0) 0 (0) 0 0 

gobernadorxs 0 (0) 0 (0) 0 0 

gobernadores/as 0 (0) 0 (0) 0 0 

gobernadoras/es 0 (0) 0 (0) 0 0 

Tabla 9: Búsqueda de palabras clave: "diputación"  

Candidatas Candidatos Partidos Total 

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285 88,372 

Menciones de 
   

 

diputación 8 (40) 9 (18) 59 76 

diputadas 6 (30) 1 (2) 27 34 

diputados 57 (288) 121 (246) 1,490 1,668 

diputad@s 2 (10) 12 (24) 12 26 

diputadxs 4 (20) 2 (4) 1 7 

diputados/as 0 (0) 0 (0) 0 0 
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diputadas/os 0 (0) 0 (0) 1 1 

Tabla 10: Búsqueda de palabras clave: "presidencia municipal"  

Candidatas Candidatos Partidos Total 

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285 88,372 

Menciones de     

presidencias municipales 0 (0) 0 (0) 6 6 

presidentas municipales 0 (0) 0 (0) 0 0 

presidentes municipales 1 (5) 7 (14) 31 39 

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

presidentxs municipales 0 (0) 0 (0) 0 0 

presidentes/as municipales 0 (0) 0 (0) 0 0 

presidentas/es municipales 0 (0) 0 (0) 0 0 

 

En la tablas previas se resumen las búsquedas de “gubernaturas”, “diputaciones” y “presidencias municipales” 

con sus otras formas plurales. Los partidos políticos rara vez utilizan el femenino plural o una forma que englobe 

a ambos géneros. En el extremo, la Tabla 9 muestra cómo por cada uso de la palabra “diputadas”, hay 55 usos 

de “diputados” en las cuentas de los partidos. La forma “diputación” se utiliza con mayor frecuencia pero sólo 

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, según 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: Búsqueda de palabras clave: "ciudadanía"  

Candidatas Candidatos Partidos Total 

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285 88,372 

Menciones de     

ciudadanía 78 (394) 142 (288) 264 484 

ciudadanas 8 (40) 30 (61) 35 73 
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ciudadanos 343 (1733) 685 (1391) 1,022 2,050 

ciudadan@s 3 (15) 0 (0) 7 10 

ciudadanxs 6 (30) 6 (12) 27 39 

ciudadanos/as 0 (0) 0 (0) 0 0 

ciudadanas/os 0 (0) 0 (0) 0 0 

Tabla 12: Búsqueda de palabras clave: "electorado"  

Candidatas Candidatos Partidos Total 

Tweets analizados 10,346 25,741 52,285 88,372 

Menciones de     

electorado 0 (0) 1 (2) 12 
13 

electoras 0 (0) 0 (0) 0 0 

electores 1 (5) 5 (10) 15 21 

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

electorxs 0 (0) 0 (0) 0 0 

electores/as 0 (0) 0 (0) 0 0 

electoras/os 0 (0) 0 (0) 0 0 

 

Las tablas previas muestran los resultados para la búsqueda de “ciudadanía” y “electorado” con sus respectivas 

formas plurales. En particular, la palabra “ciudadanos” es extensamente utilizada por todos los grupos 

analizados. Hay más de 340 coincidencias en el corpus de tweets de candidatas, 685 en el de candidatos y 1022 

entre el de partidos políticos. Una vez se ajusta por la cantidad total de tweets, se puede observar que realmente 

son las candidatas quienes utilizan plural masculino con más frecuencia. Sin embargo, son también las mujeres 

quienes utilizan más el término de “ciudadanía” 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, 

la razón es de uno por cada 43 usos. Las cuentas de los partidos se acercan más al patrón de uso de los candidatos, 

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

Con el objetivo de abonar al análisis con observaciones más puntuales, se presentan en esta sección estudios de 

cinco casos seleccionados. En el análisis siguiente se desagrega la información específica de ciertas candidatas y 

candidatos en el periodo de análisis y se estudia con detenimiento tanto sus cuentas en Facebook como en 

Twitter.  

Los casos de estudio fueron seleccionados con el propósito de tener un panorama de análisis que contemple los 

múltiples cargos, entidades y tipos de candidaturas que se presentaron en los procesos electorales de 2017. 

Además, en cada caso, se consideraron ciertas condiciones similares entre las candidaturas sujetas al análisis, al 

fin de controlar ciertos aspectos en la evaluación comparativa y respecto al análisis cualitativo. 

Tabla 13: Candidaturas seleccionadas para los casos de estudio 

 Cargo Candidaturas seleccionadas 

Caso 1 
Gubernatura del Estado de 
México 

 Delfina Gómez Álvarez 

 Josefina Vázquez Mota 

 Ma. Teresa Castell de Oro Palacios 

Caso 2 Gubernatura de Coahuila 
 Armando Guadiana Tijerina 

 Mary Telma Guajardo Villarreal 

Caso 3 
Diputación local del distrito 
VII, Coahuila 

 Ma. de Lourdes Quintero Pámanes 

 Marcelo de Jesús Torres Cofiño 

Caso 4 
Presidencia Municipal de 
Tepic, Nayarit 

 Ivideliza Reyes Hernández 

 Jorge Richardi Rochin 

Caso 5 
Presidencia Municipal de 
Xalapa, Veracruz 

 Carlos Arturo Luna Escudero 

 José Alejandro Montano Guzmán 

 Nicanor Moreira Ruiz 

 

Las candidaturas seleccionadas en cada caso se presentan en la Tabla 13. El primer caso compara las campañas 

en redes sociales de las tres candidatas a la gubernatura del Estado de México (la única elección para un cargo 

ejecutivo paritaria), y pretende hacer observaciones sobre las características comunes de la respuesta redes, así 

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, diputación y 

presidencial municipal, respectivamente. Estos casos serán de ayuda para establecer las principales diferencias 

en la comunicación política entre géneros y abrir la posibilidad de detectar violencia contra las candidatas 

mediante el contraste. Finalmente el caso 5 se fija en la campaña de tres candidatos a la presidencia municipal 

de Xalapa, a fin de trazar líneas comunes en la estrategia de comunicación entre hombres. 

A continuación se presenta el análisis cualitativo caso por caso. Cabe hacer notar al lector/a que el “  
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Anexo 4 – Estadística 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 análisis se acompaña con un anexo 

específico. 

 

Caso 1 – Gubernatura del Estado de México 

Justificación: Este caso de estudio permitirá comparar las similitudes y diferencias en el uso de redes sociales 

entre tres candidatas a la gubernatura del Estado de México. El caso nos permitirá trazar comparaciones entre 

candidaturas partidistas e independientes, manteniendo constante el género de las candidatas. Al englobar el 

análisis con el conjunto de los otros casos de estudio, se podrá conocer qué tienen en común las campañas en 

redes sociales de candidatas.  

Las tres candidaturas, además, presentan tres resultados muy distintos en la elección: Delfina Gómez se 

posicionó sólidamente en el segundo lugar, compitiendo de cerca por la gubernatura; Josefina Vázquez Mota se 

posicionó en el cuarto lugar; mientras que la participación de Teresa Castells fue minoritaria. Por ello, el caso 

permitirá mostrar algunas diferencias según el posicionamiento en las preferencias electorales entre las 

candidaturas. 

Tabla 14: Comparativa del caso 1 

 

Delfina Gómez Álvarez Josefina Vázquez Mota 

Ma. Teresa Castell de Oro 

Palacios 

Género  Femenino Femenino Femenino 

Edad 
54 durante la campaña de 
2017 

55 durante la campaña de 
2017 

Se desconoce 

Cargo por el 

que se 

presentaban 

Gubernatura del Estado de México 

Resultados 

electorales 
31% (segundo lugar) 11% (cuarto lugar) 2% (quinto lugar) 

Afiliación 

partidista 
Morena PAN Candidata independiente 

Breve 

biografía 

Es licenciada en educación 

básica por la Universidad 

Pedagógica Nacional. Se 

desempeñó como maestra 

durante la mayor parte de su 

Es licenciada en Economía 

por la Universidad 

Iberoamericana. Se 

desempeñó como titular de 

la Secretaría de Desarrollo 

María Teresa Castell es 

profesional técnica en 

contabilidad fiscal del Colegio 

Nacional de Educación 

Profesional Técnica 
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carrera profesional, llegando 

a ser directora de un centro 

escolar en Texcoco. En 2012 

es electa presidenta de este 

municipio después de 

postularse por los partidos 

Movimiento Ciudadano y el 

Partido del Trabajo. En 2015 

se une a MORENA y es electa 

diputada federal del distrito 

38. En 2017 solicita licencia 

para buscar la gubernatura 

del Estado de México. 

Social durante la Presidencia 

de Vicente Fox. A partir de 

diciembre de 2006 fue 

secretaria de Educación 

Pública hasta 2009, cuando 

renunció y ocupó una 

diputación plurinominal por 

el PAN. En febrero de 2012 

fue electa candidata a la 

Presidencia de la Republica 

en la elección interna del 

Partido Acción Nacional. En 

marzo de 2017 tomó protesta 

como candidata a la 

gubernatura del Estado de 

México por el mismo partido. 

(Conalep). Es empresaria y 

presidió la Asociación 

Mexicana de Mujeres 

Empresarias.  

Vínculos a los 

redes 

sociales 

 
@delfinagomeza 

 
DelfinaGomezAlvarez 

 

 
@JosefinaVM 

 
josefinamx 

 

 
@teresacastellmx 

 
teresacastellmx 

 

Logotipo en 

campaña 

 
  

Eslogan(s) 

identificado 

y uso en 

redes 

#LaEsperanzaSeVota 

#VotoÚtilPorDelfina 

#YoConDelfina 

#FueraPRI 

#SiQuierenQueSeVayaElPRIV

otenPorMí 

#SoloElPANSacaAlPRI 

#MasQueUnCambio 

#JosefinaGobernadora 

#UnMillónDeEmpleos 

#VotaIndependiente 

#BastaDeQueTeIgnoren 

#LaIndependiente 

#SomosCiudadanos 

#DecidimosNosotros 

Número de 
tweets en el 

periodo de 
análisis 

546 1233 1268 

Número de 
publicaciones 
en Facebook 

248 390 522 

https://twitter.com/delfinagomeza
https://www.facebook.com/DelfinaGomezAlvarez/
https://twitter.com/JosefinaVM
https://www.facebook.com/josefinamx/
https://twitter.com/teresacastellmx
https://www.facebook.com/teresacastellmx/
https://twitter.com/hashtag/FueraPRI?src=hash
https://twitter.com/hashtag/SoloElPANSacaAlPRI?src=hash
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en el periodo 
de análisis 

“Likes” 
Promedio 

5106.99 3902.36 223.72 

“Re tweets” 
Promedio 

364.65 169.62 38.74 

Polaridad 
media de las 

publicaciones 
en ambas 

redes 

0.12 0.14 0.07 

 

En este caso se analizaron las campañas en Twitter y Facebook de Delfina Gómez, Josefina Vázquez y Teresa 

Castells en tanto candidatas a la gubernatura del Estado de México. Esta comparación permitirá establecer las 

principales diferencias y similitudes que puedes existir en las estrategias, respuestas y violencia de género de 

tres candidatas con distintas características. Las tres se presentaron en una de las pocas elecciones para un cargo 

ejecutivo donde había paridad de género en cuanto a las candidaturas. En este sentido el caso presenta una 

oportunidad única 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 según el resultado electoral de las 

candidaturas.  
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Delfina Gómez se presentó como candidata de 

MORENA y tiene antecedentes en el ramo 

educativo, habiendo ejercido la Presidencia 

Municipal de Texcoco a partir de 2012. Josefina 

Vázquez militó en el PAN y fue titular de la 

Secretaría de Desarrollo Social con Vicente Fox y 

de Educación con Felipe Calderón, hasta que en 

2012 se presentó como candidata a la 

presidencia de la república por ese partido. 

Teresa Castell presidió la Asociación Mexicana de 

Mujeres Empresarias y se posicionó como la 

alternativa independiente en la contienda por el 

Estado de México. En la campaña, Delfina Gómez 

se posicionó sólidamente en el segundo lugar, 

compitiendo de cerca por la gubernatura, 

Josefina se posicionó en el cuarto lugar de las 

preferencias de los votantes; mientras que la 

participación de Teresa Castells fue reducida, 

pero significativa considerando el tamaño de la 

lista nominal y la participación. 

La cuestión más 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 reproducción de estereotipos en 

redes y de violencia dirigida a las candidatas. Sucede que también este es el caso con la elección más seguida en 

redes y con más respuesta por parte de los usuarios. La gubernatura de esta entidad despertó tanta atención en 

redes sociales que es común 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 más grandes o más importantes. 
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Josefina Vázquez Mota sufrió una gran cantidad de ataques, 

en particular hacia el final de la campaña. Los comentarios 

aludían al valor de su ropa y atuendos, reproduciendo 

estereotipos entorno al manejo de los recursos por parte de 

las mujeres.7 Mensajes similares también se reprodujeron 

hacia sus hijas, quienes también fueron objeto de ataque y 

agresiones cibernéticas.8 Además de criticar los gastos y 

vestimenta, usuarios directamente le respondieron al tenor 

de respuestas que caen en los ámbitos verbales de violencia 

de género, aludiendo a debería “irse a la cocina”,9 a que se 

necesitaban “huevos” para gobernar10 o simplemente 

silenciarla, “Ya mejor no hables…”.11 Dichos ataques y 

comentarios, a pesar de tratarse de casos aislados en 

comparación a lo que encontramos en las redes, sirvieron 

para sentar el tono y el tema de la conversación en dichos 

espacios de conversación.  

Teresa Castell también fue víctima de ataques, y 

posiblemente del comentario más sexista y misógino que 

hemos detectado en este estudio: “muestra una chichi y 

ganarás…”.12 Este tipo de repuesta muestra que existe una discriminación subyacente hacia las candidatas, como 

hacia todas las mujeres, que las pone una posición de desventaja en las elecciones. En este caso, Castells se vería 

obligada a desviar tiempo y recursos para filtrar o protegerse de estos ataques, y sientan un tono negativo en la 

conversación en redes. 

                                                           

7 Vínculo: http://bit.ly/2tR2glo 

8 Tweet: http://bit.ly/2qwsrKx 

9 Tweet: http://bit.ly/2tQHceV 

10 Tweet: http://bit.ly/2pcACcW 

11 Comentarios: https://bit.ly/2qwsrKx 

12 Tweet: http://bit.ly/2GrPQ69 

http://bit.ly/2tR2glo
http://bit.ly/2qwsrKx
http://bit.ly/2tQHceV
http://bit.ly/2pcACcW
https://bit.ly/2qwsrKx
http://bit.ly/2GrPQ69
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Delfina Gómez presentó ante el INE y el IEEM una queja con 

el objetivo de que se activara el protocolo contra la Violencia 

Política de Género tras los comentarios de Felipe Calderón y 

de dirigentes partidistas en su contra.13 La demanda no 

procedió, pero sentó un buen ejemplo y antecedente de 

discusión sobre el tema. La queja se interpuso, en sus 

palabras: “al ponerme apodos y hacer afirmaciones que me 

inferiorizan, ridiculizan y discriminan”. La llamaron “delfín” y 

“títere” de López Obrador.  

Si bien lo comentarios hacia Delfina aludían 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 líder de su partido, Andrés Manuel López 

Obrador. En el presente caso, se hace evidente que una de 

las formas de discriminación 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 campaña, lo que minimiza su capacidad como líder y persona. En el análisis se ha encontrado 

ejemplos graves con este tipo de ataques dirigidos hacia las tres candidatas a la gubernatura, no sólo hacia 

Delfina Gómez, lo que refuerza la idea de que se trata de una forma de violencia de género ampliamente 

reproducida en redes. Delfina Gómez interpuso una queja a las autoridades electorales porque la fuente de 

discriminación era líderes y militantes de partidos politos sobre los cuales las autoridades electorales pueden 

actuar. Sin embargo, las tres candidatas fueron víctimas de este tipo de violencia perpetrada por los usuarios y 

usuarias de las redes sociales.  

                                                           
13 Véase: https://bit.ly/2sPequ3   

https://bit.ly/2sPequ3
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Por su parte, a Teresa Castells se la tildó de “aliada de la oligarquía” y se puso en duda su capacidad para ofrecer 

una alternativa independiente a los partidos políticos.14 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 crítica se reducía a mostrar que no era Teresa Castells la verdadera candidatura 

independiente, sino que había otros poderes y grupos de interés detrás de su campaña, minimizando sus 

capacidades y quitándole la agencia sobre sus decisiones y 

propuestas.  

De Josefina Vázquez Mota se puso en duda su afiliación partidista y 

se la dibujó como una persona corrupta, más interesada en los 

sobornos que en el ejercicio de gobierno al servicio de la ciudadanía. 

El ejemplo más claro de este tipo de violencia contra Vázquez Mota 

es el cartón político con la siguiente frase: “se alquila candidata para 

perder elecciones”.15 Si bien candidatas y candidatos, así como 

mujeres y hombres que participan en la vida política, son muy 

criticados en la prensa y redes sociales, es la forma y los estereotipos 

implícitos 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 Vázquez Mota no es 

quien realmente tiene 

agencia sobre su 

estrategia política. 

En el caso de Delfina Gómez, se expusieron en las redes sociales 

mensajes con contenidos similares a los que interpuso la queja. Las 

agresiones se dirigían a que ella no era realmente quien controlaba las 

cosas, sino que lo hacía el presidente de su partido. En el caso extremo, 

el meme es la caricaturización de esta idea de “títere”.16 

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 público. Lo anterior pone a las candidatas en una 

                                                           

14 Comentarios: http://bit.ly/2GrPdt9, Tweet: http://bit.ly/2FSXqZD 

15 Tweet: http://bit.ly/2IsXptR 

16 Tweet: http://bit.ly/2pbC1kQ y http://bit.ly/2FDlqRm 

http://bit.ly/2GrPdt9
http://bit.ly/2FSXqZD
http://bit.ly/2IsXptR
http://bit.ly/2pbC1kQ
http://bit.ly/2FDlqRm


10 de abril de 2018 
Coordinación Nacional de Comunicación Social 

Dirección de Comunicación y Análisis Informativo 
 

32 

situación de desventaja frente a los candidatos durante las campañas electorales. La crítica lleva implícita una 

serie de estereotipos sobre el rol de las mujeres en la vida pública y sobre sus capacidades para gobernar. Esta 

línea discursiva lleva a concluir que, al tenor de lo comentado en las redes sociales, ni Delfina Gómez ni Josefina 

Vázquez Mota o Teresa Castells son mujeres responsables de sus decisiones al gobernar el estado de México de 

ganar la contienda, pues siempre habría una figura de poder por encima de ellas. 

Como última 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 patrón en redes sociales. Para Delfina 

Gómez, las y los usuarios en redes fueron grandes “aliados” en la contienda electoral, a diferencia de Josefina 

Vázquez Mota y Teresa Castells, quienes no contaban con una masa crítica de simpatizantes en redes para 

contener las agresiones.  

En tanto, la primera línea de defensa para Delfina Gómez 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 campaña contó con el apoyo de simpatizantes que 

publicaban materiales a su favor, contestaban a las agresiones y 

publicaban mensajes positivos a favor de su candidatura.17 

 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 idóneo para 

denunciar y contener el tema en todos los niveles. Las y los usuarios 

de las redes sociales ofrecieron a Delfina Gómez una primera 

respuesta ante los ataques aislados a su persona, y desincentivaron 

que se replicasen mensajes violentos. El presente caso debe 

tomarse en consideración 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.18 

                                                           
17 Comentarios en: https://bit.ly/2uP5KFw, https://bit.ly/2Jh2tSw y https://bit.ly/2uIaLj4 

18 Comentarios en: https://bit.ly/2Iwah1M 

https://bit.ly/2uP5KFw
https://bit.ly/2Jh2tSw
https://bit.ly/2uIaLj4
https://bit.ly/2Iwah1M
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Nube de palabras 2: Comparativa de contenidos del caso 1 

 
  

Delfina Gómez 
Álvarez 

Josefina 
Vázquez Mota 

María Teresa 
Castells 
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Caso 2 – Gubernatura de Coahuila 

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

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

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

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

puedan ser atribuidas a temas de género. 

Tabla 15: Comparativa del caso 2 

 

Armando Guadiana Tijerina Mary Telma Guajardo Villarreal 

Género  Masculino Femenino 

Edad 71 58 

Cargo por el que se 

presentaban 
Gubernatura de Coahuila 

Resultados electorales 11.9% (tercer lugar) 1.67% (cuarto lugar) 

Afiliación partidista MORENA PRD 

Breve biografía 

Estudió ingeniería civil y ciencias en el 

ITESM y se desempeñó como director 

general del catastro en Coahuila y 

diputado local entre 1971 y 1976. 

Desde entonces ha sido empresario 

en la región. 

Es licenciada en pedagogía y físico-

matemáticas. Fue maestra normalista y 

docente. En 1997 fungió como delegada 

nacional del PRD y fue regidora en Saltillo 

entre 2000 y 2002. Posteriormente fue 

electa diputada local. 

Vínculos a los redes 

sociales 
 

@aguadiana 

 
ArmandoGuadianaTijerina 

 

 
@mary_telma 

 
marytelmaguajardo 

 

Logotipo en campaña 

 

 

Eslogan(s) identificado 

y uso en redes 

Trabajador y valiente ¡Así es 

Coahuila! 

#YoconGuadiana 

#Unidos Ganamos 

#CoahuilaEsMorena 

#EsTiempoCoahuila #TiempoDeUnidad 

#EsTiempoDeLasMujeres 

#CoahuilaLibre! 

https://twitter.com/aguadiana
https://www.facebook.com/ArmandoGuadianaTijerina/
https://twitter.com/mary_telma
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/
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#AsíEsCoahuila 

Número de tweets en el 
periodo de análisis 

549 599 

Número de 
publicaciones en 

Facebook en el periodo 
de análisis 

374 299 

“Likes” Promedio 579.81 88.25 

“Retweets” Promedio 30.94 7.70 

Polaridad media de las 
publicaciones en ambas 

redes 

0.17 0.12 
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Nube de palabras 3: Comparativa de contenidos del caso 2 

 

Para compararlas entre sí 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 características similares importantes para el análisis en las redes, tales como el número de 

seguidores, el número de mensajes, la popularidad del partido y la ubicación de éste en el espectro político (de 

izquierda). Sin embargo, uno de estos es mujer y el otro hombre. 

Armando Guadiana se presentó como candidato del partido Morena para la gubernatura de Coahuila. Antes de 

ello, Guadiana militó en el PRI y fue diputado local en 1973. Durante la campaña de 2017, la imagen de Guadiana 

Mary Telma Guajardo 

Armando Guadiana 
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se basó en la idea de que los políticos eran corruptos y que él cambiaria ese hecho. El candidato se presentó 

como un empresario que hizo su fortuna por méritos propios y, para demostrar que era diferente a los otros 

políticos, prometió que asumiría el cargo sin cobrar sueldo.19  

Por su parte, Mary Telma Guajardo era la candidata del PRD. Ella fue la única mujer que contendió por el puesto 

en ese momento y, de haber ganado, habría sido la primera mujer al frente del ejecutivo estatal. En este tenor, 

la campaña de la candidata se basó, de forma importante, en su condición de mujer. Además, su campaña hizo 

hincapié en la inclusión de grupos. De esta manera, en varias ocasiones podemos observar a la candidata 

comunicándose en lenguaje de señas.20 

El primer elemento que podemos resaltar en el análisis son los colores de la campaña. Ambos candidatos 

pertenecen a un partido que tiene colores predeterminados. Guadiana se apegó a los colores del partido. Sin 

embargo, la candidata añadió colores tradicionalmente relacionados con las mujeres (rosa y morado). Además, 

en las imágenes donde muestra sus propuestas, Guajardo otros colores al fondo. A primera vista las imágenes 

podrían recordar a un arcoíris, tal vez en alusión a las banderas LGBTTTIQ.21 

La imagen de la mujer y el lenguaje incluyente fue un elemento que se destacó en ambas campañas. El elemento 

clave de la campaña de Guajardo era ser mujer y, por lo tanto, había muchos mensajes dirigidos a ellas; inclusive, 

uno de los hashtags más recurrentes fue #EsTiempoDeLasMujeres. 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 compartió un video de uno de los debates en los que acusa a sus rivales de competir por ver quién es 

el más macho. El mensaje es compartido fuera del contexto, pero podría señalar un ataque a los candidatos por 

el simple hecho de ser hombres. 

A pesar de que el candidato no fue tan cuidadoso, Guadiana usó el lenguaje incluyente en varias ocasiones. Sin 

embargo, la invisibilización de la mujer y de otros grupos vulnerables se hace más evidente en la campaña del 

candidato Guardiana cuando la comparamos con la de la candidata Guajardo. Guadiana nunca propuso acciones 

para mejorar la situación de las mujeres ni menciona a los grupos LGBTTTIQ o algún otro tema en materia de 

paridad de género o inclusión. En cambio, la candidata Guajardo mencionó propuestas para mejorar la posición 

de la mujer y de la comunidad LGBTTTIQ.22 

Empero, hay que tener en cuenta que el candidato Guadiana no hizo más que unas cuantas propuestas, mientras 

que 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 reconoció 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 utilizó para referirse a las mujeres, la candidata Guajardo casi no utilizó adjetivos 

para definirlas. Sin embargo, en una publicación en Facebook la candidata mencionó “Coahuila necesita la 

                                                           
19 Tweet: https://bit.ly/2uL1fvI  
20 Post: https://bit.ly/2q8c06D  
21 Tweet: https://bit.ly/2uMg3KC  
22 Tweet: https://bit.ly/2GSfWSu  

https://bit.ly/2uL1fvI
https://bit.ly/2q8c06D
https://bit.ly/2uMg3KC
https://bit.ly/2GSfWSu
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sensibilidad de una mujer.” Por su parte, el candidato 

Guadiana utilizó muchos adjetivos para describirlas, tales 

como trabajadoras, protectoras, fuertes, apasionadas, 

visionarias e inteligentes.  

La palabra que la candidata utilizó para describir las 

cualidades de una mujer podría, 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 utilizó (trabajadoras y valientes) fueron también 

utilizados para describir a los hombres. Tan sólo en una 

ocasión Guadiana relacionó de manera indirecta a las 

mujeres con un rol. La publicación decía “En #Acuña 

Taxistas, amas de casa, obreros y jóvenes. ¡Todos con #Morena!”. A pesar de que no establece que sólo 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 única ocupación que tiene un género asignado en el enunciado. Aun así, la frase no parece 

tener la intensión de encasillar a la mujer en un papel o perpetuar estereotipos.  

En cuanto a los estereotipos de género, la candidata compartió un video de uno de los debates en los que acusa 

a sus rivales de competir por ver quién es el más macho. 

El análisis no mostró signos de violencia de género entre los candidatos estudiados. Sin embargo, cabe mencionar 

que algunos comentarios de los usuarios y seguidores sí lo hicieron. Debemos mencionar el caso de la publicación 

en que la candidata, incluso, exige una disculpa por parte del candidato Anaya. Los comentarios van desde 

ataques a la imagen física de la candidata hasta comentarios sexistas como “no deberían dejarlas salir de la 

cocina”23.  

En conclusión, el análisis no muestra estereotipos o violencia de género. Aun así, solamente la candidata mostró 

interés en los problemas de este tipo. Este hecho podría ser consecuencia de la falta de propuestas en el perfil 

del candidato o de la condición de mujer de la candidata, pero es un hecho. Este último hecho se hace más 

relevante cuando recordamos que los comentarios de parte de los usuarios de las redes sociales sí mostraron 

violencia de género. En una sociedad donde los ciudadanos hacen comentarios como los aquí mostrados, es 

importante que los candidatos incluyan en su agenda políticas para resolver el problema y no basta con que se 

limiten al lenguaje incluyente en su discurso.   

                                                           
23 https://bit.ly/2HbFKqu  

https://bit.ly/2HbFKqu
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Caso 3 – Diputación local del distrito VIII, Torreón, Coahuila 

Justificación: Ambos personajes fueron candidatos para el puesto de diputación local en el distrito VIII, en 

Torreón, Coahuila. Es importante resaltar que se eligió a estos personajes debido a sus similitudes políticas, pues 

ambos pertenecen a los partidos políticos 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 comparación entre ambos candidatos resulta interesante para conocer si existe 

algún detonante de violencia de género en las campañas electorales que llevaron a cabo durante el año 2017. 

Tabla 16: Comparativa del caso 3 

 
Ma. de Lourdes Quintero Pámanes Marcelo de Jesús Torres Cofiño 

Género  Femenino Masculino 

Edad 57 años 55 años 

Cargo por el que se 

presentaban 
Diputación local del distrito VIII, Coahuila 

Resultados electorales 28.0% (segundo lugar) 43.6% (ganador) 

Afiliación partidista PRI PAN 

Breve biografía 

María de Lourdes Quintero nació en 
Torreón, Coahuila, el 6 de octubre de 
1964. Es licenciada en Derecho por la 
Universidad Autónoma de Coahuila. 
Actualmente, milita en el Partido de 
la Revolución Institucional. En su 
biografía y perfil de campaña se 
presenta como una madre de tres 
hijos, casada y que cree en la familia 
como base fundamental de la 
sociedad. 

Marcelo de Jesús Torres Cofiño nació en 
Torreón, Coahuila, el 8 de julio de 1966. 
Es licenciado en Derecho por la 
Universidad Iberoamericana. Ha militado 
en el Partido Acción Nacional desde el 
año 1984 donde se ha desempeñado en 
diversos cargos. Actualmente es 
secretario del Partido Acción Nacional, 
en sustitución del actual presidente de 
ese partido, Damián Zepeda Vidales. 

Vínculos a los redes 

sociales 
 

@LulyQuinteroPam 

 
LulyQuinteroPam 

 

 
@marcelotorresc 

 
marcelotorresc 

 

Logotipo en campaña 

  

https://twitter.com/LulyQuinteroPam
https://www.facebook.com/LulyQuinteroPam/
https://twitter.com/marcelotorresc
https://www.facebook.com/marcelotorresc/


10 de abril de 2018 
Coordinación Nacional de Comunicación Social 

Dirección de Comunicación y Análisis Informativo 
 

40 

Eslogan(s) identificado y 

uso en redes 

#JalemosJuntos 

#MenosPolíticaMásCarácter 

#SomosPRI 

#ContigoSí 

#PorUnCongresoQueTeSirvaATi 

#3de3 

#TrabajandoJuntos 

#SiTúVasSomosMás 

#VotaPan 

#CambiaCoahuila 

#HagamosHistoria 

Número de tweets en el 
periodo de análisis 

820 1159 

Número de 
publicaciones en 

Facebook en el periodo 
de análisis 

506 333 

“Likes” Promedio 50.92 193.53 

“Retweets” Promedio 100.67 31.92 

Polaridad media de las 
publicaciones en ambas 

redes 

0.19 0.10 
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Nube de palabras 4: Comparativa de contenidos del caso 3 

 

El presente caso se enfoca en hacer un análisis comparativo entre las campañas electorales de la candidata María 

de Lourdes Quintero, representante del Partido de la Revolución Institucional (PRI), y del candidato Marcelo 

Torres, representante del Partido Acción Nacional (PAN). Ambos personajes compitieron por la diputación local 

del distrito VIII, al que pertenece al municipio de Torreón, 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 campañas y, con ello, extraer los mensajes que detonan violencia o estereotipos de 

Marcelo de Jesús Torres 

Ma. de Lourdes Quintero 
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género. La evidencia hallada, en su caso, permitirá reconocer si alguno de los dos candidatos o ambos han 

incurrido en actos promueven o atentan contra la equidad de género.  

Se eligió a ambos candidatos por ser representantes de los partidos con mayor representación y apoyo dentro 

de la entidad federativa, por tener casi la misma edad, lo cual supone una similitud de costumbres y 

comportamientos sociales, cercanía entre el número de seguidores y porque su proyecto de gobierno es 

presentado en conjunto con los respectivos candidatos a gobernador del estado de Coahuila (Miguel Riquelme 

y Guillermo Anaya). 

Se pondrá énfasis en la cuenta de Twitter de la candidata y el candidato, pues el contenido en Facebook es el 

mismo y se tomó en cuenta que Twitter fue la red social más usada por ambos. Lourdes Quintero publicó 

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 publicó 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 María de Lourdes Quintero, mejor conocida como Luly Quintero, tiene 57 años de edad. 

Ella se define como una mujer que piensa que la familia es el pilar de la sociedad. En su biografía resalta su papel 

de madre y los valores del hogar los cuales son lo más importante. Incluso, comparte fotografías donde pasa 

momentos a lado de sus hijos. Es licenciada en Derecho al igual que su contrincante, pero no lo resalta en su 

biografía. 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 alusión 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. Sólo se 

encontraron algunos casos en los que a ambos se les 

refiere como amiga, amigo y licenciado. 

En segundo lugar, ambos candidatos funcionan como 

fórmula en un equipo en el que participan los 

candidatos a gobernador del estado y presidente 

municipal del ayuntamiento de Torreón. Las 

propuestas y líneas de acción durante la campaña 

están alineados con el resto de los candidatos, por lo 

cual hay influencia de las campañas de los otros dos 

candidatos con las de Quintero y Torres. Además, 

debe señalarse que la candidata Quintero era la única 

mujer en la contienda. 
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En tercer lugar, los colores elegidos para sus respectivas campañas son los mismos que los colores de los partidos 

a los 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 Acción 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 coalición 

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 campaña.  

Un cuarto aspecto importante que resaltar es la cantidad de mensajes dirigidos a las mujeres en los perfiles de 

Quintero. El tema de género sólo destaca en la campaña 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 sólo se dirige a 

mujeres de diferentes comunidades correspondientes a su distrito y mensajes referenciados sólo a mujeres, 

como el caso donde felicitó a las educadoras por su labor y a las madres en su día. En varias fotografías de 

recorridos y reuniones durante la campaña, se observa a Quintero rodeada en mayor proporción por mujeres 

que por hombres. Por otra parte, el lenguaje que utiliza no es diferenciado, es general; se refiere a la población 

como los vecinos, los habitantes, los militantes, etc.  

Marcelo Torres, por su parte, no maneja en ningún momento mensajes 

dirigidos sólo hacia hombres o mujeres. Es posible observar que el candidato 

evita utilizar artículos y habla de forma general, por ejemplo, “trabajaremos 

por ti” o “tú serás mi jefe”. Cuando ocupa artículos procura utilizar caracteres 

como la x y el @, “lxs” o “l@s”. En las fotografías que publica en sus cuentas 

de Twitter y Facebook, es posible ver al candidato con diferentes tipos de 

personas. En sus fotografías 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 acción que vale la pena resaltar 

es que se puede observar al candidato del PAN regalando flores a mujeres 

durante su campaña, 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 áreas, 

maestros y campesinos por su labor. De igual forma, busca generar empatía compartiendo frases motivacionales 

que hablan sobre el trabajo, la justicia y la honestidad. El candidato Torres no emite este tipo de mensajes en 

ningún 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 eliminación del fuero, seguida de las campañas de 

salud universales para la población. Por su parte, la candidata Lourdes Quintero vierte más propuestas en torno 

a grupos específicos, por ejemplo, apoyo a madres a través de un monedero rosa, erradicación de la violencia de 

género, apoyo en salud a mujeres y ayuda a campesinos.   
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Finalmente, es menester resaltar que otra estrategia de comunicación que utilizan ambos contendientes es 

compartir algunas de sus actividades cotidianas. Quintero publicó momentos que pasó a lado de su familia en 

varias ocasiones, su afición por el fútbol y el equipo Santos Laguna, paseos en bicicleta y a su mascota. Por su 

parte, Marcelo Torres en ningún momento comparte fotos de su familia, pero publicó actividades como 

asistencia y afición al fútbol y al equipo Santos Laguna, disfrutando comida tradicional de Torreón y paseando en 

bicicleta. Este tipo de publicaciones, en conjunto, generan empatía con la sociedad pues presentan a los 

candidatos como ciudadanos que disfrutan de las mismas actividades que el resto de la población. 
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Caso 4 – Presidencia Municipal de Tepic 

Justificación: Este caso permite realizar comparaciones entre dos candidaturas independientes que no 

alcanzaron la votación para acceder al cargo de elección por el que se presentaban. Cada candidatura elaboró su 

propia imagen, y cuentan con similitudes al promocionarse como independientes. Ambas destacan por tener 

que construir y posicionar una imagen nueva y con relativa rapidez frente al electorado al que solicitan su voto. 

Sin embargo, se diferencian no sólo en el género sino en la carrera profesional previa a la candidatura: Ivideliza 

Reyes ya tenía carrera en el ámbito público, mientras que Jorge Richardi pertenecía al ámbito académico-

universitario. El caso nos puede ayudar a entender las diferencias específicas de las candidaturas independientes 

con respecto a los otros casos partidistas y aportar elementos de análisis sobre las diferencias en la promoción 

política según el género del candidato/a. 

Tabla 17: Comparativa del caso 4 

 
Ivideliza Reyes Hernández Jorge Richardi Rochin 

Género  Femenino Masculino 

Edad 38 años Se desconoce 

Cargo por el que se 

presentaban 
Presidencia Municipal de Tepic, Nayarit 

Resultados electorales 19% (segundo lugar) 11% (cuarto lugar) 

Afiliación partidista Candidatura Independiente Candidatura Independiente 

Breve biografía 

Es licenciada en Derecho por la 
Universidad Autónoma de 
Guadalajara. Se adhirió al PAN en 
1996 y empezó su carrera política en 
ese partido. Fue electa Presidenta 
Municipal de La Yesca en 2002. 
Posteriormente fungió como 
diputada federal por el principio de 
mayoría relativa entre 2009 y 2012 y 
diputada local en el congreso de 
Nayarit hasta 2017, mismo año en 
que renunció al cargo para buscar la 
candidatura independiente a la 
Presidencia Municipal de Tepic. 

Nació en Mazatlán, Sinaloa. Es 
licenciado en Administración de 
Empresas. Trabajó en diversas empresas 
en el estado de Durango y en 2000 
fundó la Universidad Vizcaína de las 
Américas donde actualmente funge 
como rector de los 20 campus a nivel 
nacional. 

Vínculos a los redes 

sociales 
 

@ivideliza 

 
ivideliza 

 

 
@JorgeRichardiR 

 
JorgeRichardiR 

 

https://twitter.com/ivideliza
https://www.facebook.com/ivideliza/
https://twitter.com/JorgeRichardiR
https://www.facebook.com/JorgeRichardiR
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Logotipo en campaña 

  

Eslogan(s) identificado y 

uso en redes 

#VamosFirmes 
#VotaRosa 
#VamosFirmesVamosFirma 
#VotaIVI 
Con la fuerza de los ciudadanos 
Trabajamos con pasión 

#DeTepicYoMeEncargo 
Trabajar para mejorar 
#TepicIndependiente 
#YoEstoyConRichardi 
#GeneracionIndependiente 

Número de tweets en el 
periodo de análisis 

79 73 

Número de 
publicaciones en 

Facebook en el periodo 
de análisis 

347 297 

“Likes” Promedio 436.83 467.74 

“Retweets” Promedio 3.05 2.63 

Polaridad media de las 
publicaciones en ambas 

redes 

0.25 0.18 

 

 

https://www.facebook.com/hashtag/yoestoyconrichardi
https://www.facebook.com/hashtag/generacionindependiente
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Nube de palabras 5: Comparativa de contenidos del caso 4 

 

En el presente caso se analizarán las campañas en Twitter y Facebook de Ivideliza Reyes y Jorge Richardi, 

candidaturas independientes a la Presidencia Municipal de Tepic, Nayarit. A través de este análisis se pretenden 

aportar conclusiones sobre las similitudes y diferencias que existen en las campañas de candidaturas 

independientes en redes sociales, y cómo se reflejan los estereotipos de género en estos casos. La comparación 

inicial permitirá entender algunos estereotipos de género en torno a la respuesta del electorado a una candidata 

y un candidato independiente, respectivamente y, finalmente se podrán aportar diferencias en contraste con las 

campañas de candidaturas de partido del resto de casos. 

Ivideliza Reyes 

Jorge Richardi 
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Ivideliza Reyes hizo carrera política en el PAN antes de renunciar como diputada local en Nayarit para presentarse 

como candidata a la alcaldía de Tepic. Lo anterior significó tanto un cambio de rumbo en su carrera como una 

redefinición de su imagen política, propuestas y forma de actuar. Por su parte, Jorge Richardi se presenta como 

un empresario: es rector y fundador de la Universidad Vizcaína de la Américas con 20 campus a nivel nacional. 

Richardi se promueve como un ciudadano cansado de la clase política que decidió tomar acción para mejorar las 

cosas. Políticamente hablando, la experiencia y origen previo de ambas candidaturas son fundamentales para 

entender buena parte de la propuesta de las campañas 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 campaña. 

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 explícitas a las elecciones o al voto. Reyes dejó 

de utilizar la imagen del partido, mientras se hacía público y oficial que lo dejaba.24 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 situación actual, con un mensaje esperanzador para la ciudadanía: 

las cosas pueden cambiar y pueden mejorar.25 

En un segundo momento, las candidaturas concluyeron formalmente su proceso de registro y empezaron con la 

recolección de firmas. En este periodo ambos cuentan con una imagen propia más elaborada con los colores y 

logotipos de campaña. Ambos se posicionan como candidaturas “de ciudadanos” para diferenciarse de los 

partidos políticos y utilizan las redes sociales con dos objetivos específicos: solicitar a la ciudadanía para que 

acudan a firmar, a cierta hora y lugar; y relatar sus avances en el número de recolección de firmas de apoyo. 

La tercera parte es la campaña electoral en sí, 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 

número de contendidos, con una imagen mucho más consolidada en ambas candidaturas y con mensajes más 

específicos. En ambos casos, se puede decir que las campañas siguen el mismo arco en las redes sociales: 

primero, los dos se presentan y se posicionan, segundo, se acercan a la ciudadanía y comunican sus propuestas, 

y tercero, movilizan al electorado y llaman al voto. Si bien ambas campañas siguen un patrón 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 pública, relativamente nueva, atada a su 

campaña electoral. Las frases de campaña, los colores y elementos gráficos a través de los cuales hicieron su 

campaña y explotaron las redes sociales no requerían el cumplimiento de los lineamientos de partidos políticos. 

Es posible que, por lo anterior, ambos invirtieran recursos en el desarrollo de una marca propia con colores y 

elementos distinguidos de los demás candidatas y candidatos. Al mismo tiempo, cabe resaltar que ambas 

candidaturas mantuvieron un alto estándar de calidad en los materiales, imágenes y videos que publicaron en 

Twitter y Facebook. 

                                                           
24 https://bit.ly/2HcdgNj   
25 https://bit.ly/2uWpsiT   

https://bit.ly/2HcdgNj
https://bit.ly/2uWpsiT
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La primera diferencia notable que ambas candidaturas que se puede deber al reflejo de un estereotipo de género 

es la elección de los colores: Ivideliza Reyes escogió al rosa como el principal color de campaña, mientras que 

Jorge Richardi escogió 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 función de diferenciarlos de los que tradicionalmente utilizan los partidos políticos. La selección no es 

aleatoria, pues el color rosa no fue utilizado por ningún 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 más azulado. 

 

Los principales eslogans de la campaña refieren, en ambos casos, a la capacidad y carácter 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 espíritu contenido en los materiales de sus campañas y en redes sociales. 

Uno de los principales motivos de la campaña de Reyes fue que “es mujer”. En numerosas ocasiones se pone en 

relieve su género como forma de reivindicar la participación política 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 señalar 

los logros que las mujeres ya han pasado por el Ayuntamiento. A lo largo de la campaña, utilizó las redes sociales 
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para contar que reunió con empresarias del municipio,26 subió videos de testimonios que votarán por ella “por 

ser mujer”27, y aclaró que lucha por los derechos de las mujeres en entrevista.28 En contraparte, el género de 

Richardi no fue un aspecto a destacar la campaña en redes. 

Hay dos posibles conclusiones que se derivan de lo anterior. Primero, que el reto de alcanzar la paridad de género 

en política 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.29 Segundo, que a pesar de la 

reivindicación es justa y deseable, los mensajes en una campaña electoral en redes sociales fácilmente se pueden 

ajustar para ubicarse como parte de procesos de reproducción de estereotipos de género, especialmente 

aquellos de asociados con las mujeres. 

Los materiales en redes sociales reflejan que Ivideliza Reyes trata de ser cercana a la gente, presentarse como 

una ciudadana, sin adoptar estereotipos de ni roles de género. En ninguna ocasión se victimiza ni asume roles 

tradicionales asociados a la mujer de manera explícita. Sin embargo, la respuesta que recibe en redes sí 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 dirigían a Ivideliza 

Reyes es distinta de cómo lo 

hacían con Richardi. La 

mayoría de comentarios de 

apoyo sobresale se dirigen a 

él como “Lic.”, “Prof.” o 

simplemente “señor”, 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 reproducción de estereotipos por parte de las y los usuarios 

se debe considerar cómo las estrategias de campaña inducen la respuesta recibida. 

Richardi promovió el uso de su apellido como forma de identificación en campaña, mientras que Reyes promovió 

su nombre, probablemente como parte de la estrategia de identificación y diferenciación del resto de 

candidaturas. En este sentido, Richardi explotó su experiencia como rector y empresario lo que detonó un nivel 

de respecto y distanciamiento en los comentarios recibidos. Parte de la campaña de Reyes fue presentarse como 

                                                           
26 https://bit.ly/2JoBUeb  
27 https://bit.ly/2q7IIoB  
28 https://bit.ly/2Jnf5I3  
29https://bit.ly/2GBNGV3   

https://bit.ly/2JoBUeb
https://bit.ly/2q7IIoB
https://bit.ly/2Jnf5I3
https://bit.ly/2GBNGV3
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“una ciudadana más” y cierto nivel de cercanía en las redes sociales, lo cual facilitó la conexión entre usuarios/as 

y candidata, de allí que se le dirijan como “amiga” o por su apodo “Ivi”. 

Lo anterior lleva a remarcar otra diferencia fundamental entre las dos campañas: a pesar de que como 

candidaturas independientes ambas se centraron casi exclusivamente en la persona. La campaña de Reyes fue 

mucho más personalista que la de Richardi. En este sentido, explotó las redes sociales para presentarse, 

promoverse y acercarse como persona más que a través de plataformas políticas. La diferenciación entre ambos 

casos está en la magnitud en la que se dio esta estrategia: Richardi se centró en explicar propuestas, hacer 

propuestas y movilizar al electorado; en cambio, Reyes habló de sus características como persona e incluyó a sus 

hijas y esposo en la campaña. 

La presencia de la familia de Reyes en la campaña también señala 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 diferenciación entre 

géneros: la única mención de la familia de Jorge Richardi es la felicitación a su madre por su día, por lo que, de 

hecho, no sabemos si tiene esposa o hijos para facilitar la comparación. En este sentido, hay diversas preguntas 

que surgen y carecen de una respuesta clara alrededor del uso de la vida de familia en las campañas electorales 

con perspectiva de género. Lo que puede afirmarse es que las redes sociales facilitaron la introspección del 

electorado a la vida “privada” de Reyes y la candidata lo explotó como herramienta para ganar votos. Son 

numerosos los casos en que ella aparece con una de sus hijas en brazos30 o que sube fotografías de su familia 

completa durante la campaña electoral.31 

Se puede concluir que las candidaturas independientes presentan contenido en redes sociales de alta calidad y 

con una estrategia política clara detrás 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 ciudadanía y crear una 

imagen nueva para promoverse. Sin embargo, como se observa en este caso, el diseño de una imagen gráfica 

completamente nueva puede implicar que se reproduzcan estereotipos de género en este ejercicio. Por otro 

lado, se observa que las formas más comunes de respuestas en redes son altamente inducidas por el contenido 

y la forma con que éste se presenta. El hecho que se dirigía a él con un nivel más de respeto que a ella significar 

una reproducción e estereotipos o formar parte de la estrategia de comunicación. En general se observa que 

ambas candidaturas se preocuparon por mantener la igualdad de género en sus contenidos y dar voz a hombres 

y mujeres. Finalmente, se puede señalar que, a pesar de que ambas campañas fueron altamente personalizadas, 

Reyes explotó las redes para presentar también a su familia cercana. 

  

                                                           
30 https://bit.ly/2JlppjK  
31 https://bit.ly/2EmtYGD  

https://bit.ly/2JlppjK
https://bit.ly/2EmtYGD
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Caso 5 – Presidencia Municipal de Xalapa, Veracruz 

Justificación: Para realizar este análisis se eligieron tres candidatos. Los tres compitieron por el ayuntamiento de 

Xalapa en 2017 y bajo las siglas de un partido político. Sin embargo, los personajes tuvieron un bajo porcentaje 

de apoyo comparado con el 42% que recibió el candidato ganador. Por último, 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 más 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 

razón de su género. 

Tabla 18: Comparativa del caso 5 

 
Carlos Arturo Luna 

Escudero 

José Alejandro Montano 

Guzmán 

Nicanor Moreira Ruiz 

Género  Masculino Masculino Masculino 

Edad Se desconoce 61 Se desconoce 

Cargo por el 

que se 

presentaban 

Presidencia Municipal de Xalapa, Veracruz 

Resultados 

electorales 
3.50 % 11.47% 5.42% 

Afiliación 

partidista 
Movimiento Ciudadano PRI-PVEM Nueva Alianza 

Breve 

biografía 

Es licenciado en Economía 
por la UNAM y maestro en 
finanzas por la Complutense 
de Madrid. También cuenta 
con estudios en pedagogía y 
con un doctorado en 
educación. Se ha 
desempeñado como profesor 
eso e investigador en 
distintas instituciones 
académicas y cuenta con 
experiencia como 
empresario. 

Curso una licenciatura Militar 
y en Administración Pública. 
Fue diputado por mayoría 
relativa en Xalapa antes de 
presentarse como candidato 
a la presidencia municipal. 

Es empresario y presidente 
dela CAMACO. Fundador de 
la asociación civil “Nuestro 
municipio”. Antes de 
presentarse por Nueva 
Alianza fue precandidato por 
el PRD a la presidencia 
municipal de Xalapa. 
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Vínculos a los 

redes 

sociales 

 
@CarlosLunaEscud 

 
CarlosLunaEscudero 

 

 
@lejandromontano 

  
 

 
@NicanorMoreira 

 
NicanorMoreiraXalapa 

 

Logotipo en 

campaña 

  

 

Eslogan(s) 

identificado 

y uso en 

redes 

#RecuperemosXalapa 
#Voto2017 
#Ola naranja  
#CarlosLunaEscudero 
#SoyNaranja 
#Naranja 
#XalapaEsdeTodos 

#PorXalapaYoRespondo#Tie
mpoDeUnidad 
#YoRespondoconMontano 
#DeLaMano 
#ConstruyendoXalapadelam
ano 

#VamosConTodoNicanor 
#SoyDeLosQuePrefiere 
#NuestroMunicipioXalapa 
#VamosXalapa 

Número de 
tweets en el 

periodo de 
análisis 

406 193 1053 

Número de 
publicaciones 
en Facebook 

en el periodo 
de análisis 

445  418 

“Likes” 
Promedio 

30.69  90.88 

“Retweets” 
Promedio 

1.13 397.36 26.48 

Polaridad 
media de las 

publicaciones 
en ambas 

redes 

0.10 0.21 0.13 

https://twitter.com/CarlosLunaEscud
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/
https://twitter.com/lejandromontano
https://twitter.com/NicanorMoreira
https://www.facebook.com/NicanorMoreiraXalapa/
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Nube de palabras 6: Comparativa de contenidos del caso 5 

 

Para realizar el análisis de las campañas en redes sociales sobre el caso de la alcaldía 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 números de seguidores y cantidad de 

publicaciones. Sin embargo, compitieron por un partido establecido. Además, tienen poco apoyo en la región, 

hecho que se ve reflejado en los porcentajes de votación que recibieron los candidatos (3.5%, 11.47% y 5.42%, 

respectivamente), porcentajes bajos comparados con el que recibió el partido ganador (42%, Morena). Las 

Nicanor 
Moreira 

Carlos Arturo 
Luna 

José Alejandro Montano 
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similitudes permiten estudiar la violencia de género y los 

estereotipos de género en la campaña y atribuir las diferencias 

entre candidatos a otra cosa que no sea el género, por ejemplo, 

la ideología del partido o la personalidad del candidato.  

Los tres candidatos tienen antecedentes diferentes, aunque 

tanto Escudero como Moreira no tenían carrera política antes 

de ser candidatos al ayuntamiento. Por un lado, el candidato 

Escudero se presentó por el partido Movimiento Ciudadano. 

Ante el electorado se presenta como cercano a ellos, establece 

que conoce las necesidades de la ciudadanía y se define como 

“libre de compromisos políticos”.32 Antes de ser candidato, 

Escudero se dedicó a la educación tanto en las aulas como 

fundando el Instituto Veracruzano de Educación Superior, 

aunque también se desempeñó en puestos como el de 

presidente de la CANACO (Cámara nacional de Comercio). 

Por su lado, el candidato Montano tiene una larga carrera en el 

sector público. Ha desempeñado distintos cargos de la 

administración pública federal, local, cargos partidistas y contaba, al momento de la elección, experiencia 

legislativa como diputado local en 2004.33 Fue el que menor contenido compartió por redes y en ningún 

momento invitó 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.34 El poco uso de las redes comparado con sus 

compañeros y el hecho de que aun así haya tenido más apoyo en la elección (más del doble) podría deberse a la 

carrera política que lo respalda. Probablemente el candidato recibiera más apoyo del partido por otros medios 

y, por lo tanto, invirtió menos recursos en sus redes que sus compañeros.  

Por último, el candidato Moreira, al igual que Escudero, tampoco contaba con una carrera política. Antes de ser 

el candidato por el partido Nueva Alianza, presentó su información para competir por la candidatura por la 

alianza PRD-PAN. Sin embargo, tras denunciar irregularidades renunció a la misma.35 En diferentes plataformas 

en línea se habla de él como empresario, aunque no comenta mucho al respecto.36 Además, fundó una asociación 

civil que se dedica a planear agendas y estrategias enfocadas a resolver los problemas de la comunidad.  

En términos muy generales, el análisis mostró que las campañas 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 

imágenes que comparten. En cuanto al público al que se dirigen, no hay evidencia que señale que alguno de los 

                                                           

32 https://bit.ly/2q7rbfq   
33 Véase: https://bit.ly/2q7GVis  

34 Tweet: https://bit.ly/2GwCQzq 
35 https://bit.ly/2GB6CPy  
36 Véase: https://bit.ly/2GAEsUS, https://bit.ly/2GyhXjm y https://bit.ly/2GSjowq 

https://bit.ly/2q7rbfq
https://bit.ly/2q7GVis
https://bit.ly/2GwCQzq
https://bit.ly/2GB6CPy
https://bit.ly/2GAEsUS
https://bit.ly/2GyhXjm
https://bit.ly/2GSjowq
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candidatos se concentrara únicamente o primordialmente en un grupo específico. Ninguno de los candidatos 

hace uso del lenguaje incluyente. 

En el caso de la presentación de sus propuestas, Escudero y 

Moreira compartieron mucho más 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 imágenes con un poco de texto, las cuales ayudan 

a entender sus propuestas, aunque éste es poco. Por lo 

tanto, podríamos señalar que para él sus redes no eran su 

principal plataforma de socialización de información.  

Los tres candidatos compartieron mensajes dirigidos a las 

mujeres. En el caso de Montano, el contenido sólo incluye felicitaciones en el día de la mujer y algunos mensajes 

sobre reuniones con mujeres, aunque no se mencionan los temas hablados en las mismas.37  En cambio, los otros 

dos candidatos comparten un poco más de información y algunas propuestas, aunque sin mucho detalle (en el 

caso de Moreira).38 

En cuanto a los mensajes a otras minorías, como la comunidad LGBTTTIQ, Montano y Escudero compartieron 

por lo menos una publicación en donde celebraban la diversidad sexual y rechazaban la homofobia.39 No se 

encontró 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 campaña. Por ejemplo, Escudero agradece a su esposa el apoyo que brindara a su 

campaña40 y Moreira incluso comparte un video en el que su esposa habla.41 En el caso de Montano las 

referencias a su familia sólo son para felicitar a su esposa y para compartir actividades cotidianas.42 

Por último, los mensajes que perpetúan los estereotipos de género se hicieron presentes de manera velada en 

las candidaturas. En el caso de Escudero, en más de una ocasión habla de proteger a las mujeres.43 El lenguaje lo 

utiliza en contextos sobre feminicidios o mujeres solteras. Bajo cierta perspectiva, este lenguaje podría estar 

reproduciendo los estereotipos que relacionan a la mujer con una figura frágil. Para algunas y algunos feministas, 

la política no debería concentrarse en la fragilidad de la mujer sino, por ejemplo, en las acciones agresivas de 

                                                           

37Tweet: https://bit.ly/2q4xTCQ 

38 Tweet: https://bit.ly/2GyhGge, y https://bit.ly/2H1G5yt  
39https://bit.ly/2JmdFgN , y https://bit.ly/2GGtgWU  

40 Tweet: https://bit.ly/2ItIbnG 

41 Tweet: https://bit.ly/2EjOQyd 

42 Tweet: https://bit.ly/2q56QIj y https://bit.ly/2Gx1Vdw 
43 https://bit.ly/2H1G5yt  

https://bit.ly/2q4xTCQ
https://bit.ly/2GyhGge
https://bit.ly/2H1G5yt
https://bit.ly/2JmdFgN
https://bit.ly/2GGtgWU
https://bit.ly/2ItIbnG
https://bit.ly/2EjOQyd
https://bit.ly/2q56QIj
https://bit.ly/2Gx1Vdw
https://bit.ly/2H1G5yt
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algunos hombres. A pesar de eso, el candidato también menciona que la manera de apoyar a las mujeres es 

mediante el empoderamiento. 

En el caso del candidato Montano, en sus redes compartió contenido que relacionaba a las mujeres con un rol 

preestablecido “el pilar de la familia”.44 En cambio, en ningún momento menciona la importancia de los hombres 

en la familia ni hace hincapié en cualquier otro papel importante que desempeñen las mujeres en la sociedad. 

Esta afirmación no sólo reproduce estereotipos de género de la mujer, además invisibiliza el papel de los 

hombres en la familia y deja de lado a las familias no tradicionales. 

En conclusión, pudimos observar que ninguno de los candidatos utilizo el lenguaje incluyente de manera 

exhaustiva. Sin embargo, ya sea por popularidad o por convicción, dos de los tres candidatos mencionaron en 

sus redes propuestas dirigidas a las mujeres. Además, hay mensajes que visibilizan a miembros del grupo 

LGBTTTIQ que hasta ahora no aparecían demasiado en el discurso político. A pesar de eso, se pudo observar 

diferentes detalles que hacen evidente la existencia de los estereotipos de género. 

                                                           
44 https://bit.ly/2uOmVXJ  

https://bit.ly/2uOmVXJ
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VI. Violencia de género en las redes sociales 

¿Qué podemos concluir de los diversos casos de estudio y análisis desarrollados en páginas previas? Primero, 

que diversas formas de violencia hacia las candidatas se replican en las redes sociales, ubicándolas en una 

posición desventaja al competir por un cargo de elección popular. Las candidatas tienen más barreras que les 

impiden utilizar todo el potencial de las redes sociales para su promoción. La invisibilización de la mujer, los 

estereotipos de género y la violencia toman diversas formas y expresiones en redes sociales. 

Invisibilización 

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 invisibilización. Esta situación 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.  

Prácticamente en todos los cargos seleccionados en la muestra inicial se encontraron menos mujeres candidatas 

que hombres y aún menos candidatas usuarias que candidatos usuarios. Según los datos observados, es casi dos 

veces más 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 cómo trascender 

estas posibles barreras.  

Las candidatas no sólo 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 observó en la sección IV, es 

poco común utilizar el lenguaje incluyente al referirse a plurales femeninos como “candidatas”, “diputadas” o 

“ciudadanas”. Más aún, los términos incluyentes como “candidaturas”, “diputaciones” y “ciudadanía” aún 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 invisibilización sutil también ocurre también en los partidos políticos que las postulan. En el análisis se 

observa que las cuentas de partidos políticos no utilizan el lenguaje incluyente con la frecuencia esperada para 

referirse a la totalidad de candidaturas. El ejemplo más claro sucede con el término de “diputaciones” y sus otras 

formas: parecería 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 campañas electorales en redes sociales. Desde los colores para la campaña, ciertos spots y materiales, así 

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 común de todas las candidatas analizadas es que proponen, publican y se preocupan por ofrecer 

una plataforma política 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 diseñan políticas de igualdad. 

Reuniones con empresarias, mensajes de “lucha” y la creación de comunidades en redes sociales son algunos de 

los mecanismos que se han repetido a lo largo de todo el análisis 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” 

todavía es un signo de diferenciación en las redes sociales para las candidatas. Si bien muchas tratan de 

aprovecharlo para, como se describe líneas arriba, crear comunidad y posicionarse frente al electorado, pareciera 

que el género y la política no terminan de separarse. Las redes sociales pueden tanto fortalecer como ayudar a 

eliminar dichos estereotipos, aunque el análisis 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 cosificación del cuerpo de la mujer, la violencia psicológica y violencia sexual. Sin duda, el caso 

a resaltar en este punto es el análisis de las tres candidatas a la gubernatura del Estado de México, quienes 

sufrieron violencia constante y grave a lo largo de sus campañas. Es probable que estar expuestas a un nivel tan 

alto de reacciones violentas (aún con experiencia político-electoral), desincentive a otras candidatas a contar con 

presencia en redes sociales. 

Un posible argumento que se puede construir a partir de la información que contiene este documento es que es 

la violencia psicológica es la que más pone en desventaja a las candidatas. En el caso de las tres candidatas del 

Estado de México el mensaje más violento en los comentarios en redes (en imágenes, memes y videos) iba 

dirigido a quitarles la autoría de sus propias decisiones y a posicionarlas en una categoría de “dependencia” de 

otros actores políticos. 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 política estos elementos son cruciales para 

ganar simpatizantes y convencerlos, lo cual reafirma la idea de que el género es utilizado como arma política. 

La violencia sexual hacia las candidatas es probablemente la más 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 comunicación 

política digital pueden ser las mejores herramientas para prevenir y contener la violencia contra las candidatas. 

Las y los usuarios de Delfina Gómez ejercían 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 atención 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 

regulación prohibitiva, sino un amplio conocimiento en el manejo y aprovechamiento de las mismas. 
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VII. 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 elección popular. Como complemento y extensión a los 

documentos relazados por la Coordinación Nacional de Comunicación Social en torno a la violencia de género en 

los medios de comunicación tradicionales, el presente busca ubicarse como un primer acercamiento al análisis 

de los medios alternativos.  

Para la elaboración de este texto se analizaron más de 30 mil tweets y cinco estudios de caso de las campañas 

en redes sociales, con el propósito de ofrecer materiales y llegar a conclusiones sólidas sobre el tema.  

Para lograr los objetivos propuestos, en el análisis del material expuesto en las redes sociales de Twitter y 

Facebook, se adoptaron metodologías tanto cuantitativas como cualitativas. A partir de una muestra inicial de 

cargos de elección 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 complementó 

el análisis a través de una búsqueda exploratoria sobre el uso de lenguaje incluyente. 

Para cada uno de los cinco casos de estudio se analizaron los contenidos y se compararon entre sí, 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 consideró distintas características y permitió 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 campañas. Se ha observado que sufren de violencia, se les minimiza y se les quita la autoría sobre 

sus propuestas y decisiones de campaña. 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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IX. Anexos 

Anexo 1 – Resumen de la actividad de las cuentas seleccionadas 

Nombre Entidad 
Cargo por el 

que 
competía 

Nombre de usuario 
Total de 
tweets 

Total de 
re tweets 

Adán Escobedo Morales Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

AdanEscobedoM 282 0 

Alfredo del Mazo Maza 
Estado de 

México 
Gubernatura alfredodelmazo 489 8 

Antonio Ayón Bañuelos Nayarit Gubernatura Antonioayon2017 6 0 

Antonio Echeverría García Nayarit Gubernatura aegnayarit 298 469 

Armando Guadiana 
Tijerina 

Coahuila Gubernatura aguadiana 444 111 

Armando López Romero Coahuila Diputación Armandrax 513 484 

Baruch Víctor Rafael Ortiz 
Herrera 

Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

CuitlahuacGJ 43 519 

Carlos Alberto Saldate 
Castillo 

Nayarit 
Presidencia 
Municipal 

carlosaldate 98 0 

Carlos Arturo Luna 
Escudero 

Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

CarlosLunaEscud 357 49 

Clara María de las Fuentes 
Fuentes 

Coahuila Diputación ClaradeLasFuent 31 3 

Claudia Leza Ortega Coahuila Diputación LezaClaudia 55 41 

Delfina Gómez Álvarez 
Estado de 

México 
Gubernatura delfinagomeza 474 73 

Deyanira Samperio Flores Coahuila Diputación DeyaSamperio 104 56 

Eduardo Lugo López Nayarit Diputación eduardolugo_17 193 4 

Efraín Sánchez Cruz Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

EfrainSanchezCr 103 0 

Emiliano García de León Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

E_GarciaDeLeon 30 5 

Esteban Salas Suárez Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

salas303 22 33 

Esther Quintana Salinas Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

_EstherQuintana 226 28 

Fausto Destenave Kuri Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

FaustoDestenave 41 21 

Fernando Ariel Martínez 
Mendoza 

Coahuila Diputación FernandoArielMM 52 54 

Fernando Izaguirre Valdés Coahuila Diputación FerIzaguirre_V 105 370 

Fernando Macías Anaya Coahuila Diputación fer_maciasanaya 0 67 



10 de abril de 2018 
Coordinación Nacional de Comunicación Social 

Dirección de Comunicación y Análisis Informativo 
 

63 

Fernando Yunes Márquez Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

FYunesMarquez 178 76 

Fidel Kuri Grajales Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

fidelkugra 376 109 

Florencio Siller Linaje Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

FlorencioSiller 129 433 

Guadalupe Francisco 
Javier Castellón Fonseca 

Nayarit 
Presidencia 
Municipal 

CastellonNay 231 264 

Hilario Ramirez Villanueva 
"layin" 

Nayarit Gubernatura amigolayin 100 1 

Humberto Alonso Morelli Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

MorelliBoca 231 29 

Indira Zavariz Andrade Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

indirazavariz 121 56 

Isela Licerio Luévano Coahuila Diputación iselaMat38 33 237 

Ivideliza Reyes Hernandez Nayarit 
Presidencia 
Municipal 

ivideliza 79 0 

Jael Romero Valdez Coahuila Diputación JaelValdez 1 0 

Jaime Bueno Zertuche Coahuila Diputación jaimebuenoz 227 168 

Javier Díaz González Coahuila Diputación javierdiazglz 64 109 

Javier Guerrero García Coahuila Gubernatura guerrerogmx 623 267 

Jesús Gauna Márquez Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

chuygauna 1 0 

Jorge Richardi Rochin Nayarit 
Presidencia 
Municipal 

JorgeRichardiR 63 10 

Jorge Zermeño Infante Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

JZERMENOI 250 59 

José Alejandro Montano 
Guzmán 

Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

lejandromontano 136 57 

José Ángel Pérez 
Hernández 

Coahuila Gubernatura JoseAngelPerez_ 379 201 

José Guillermo Anaya 
Llamas 

Coahuila Gubernatura memo_anaya 1002 256 

José Luis Dovalina Romero Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

Dovalina07 35 207 

José Luis Flores Méndez Coahuila Diputación flores_mendez 61 730 

José Luis López Cepeda Coahuila Diputación CoahuilaPCP 38 99 

Josefina Vázquez Mota 
Estado de 

México 
Gubernatura JosefinaVM 942 297 

Juan Carlos Ayup 
Guerrerro 

Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

JCAyup 104 290 

Juan Martínez Flores Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

DoctorJuanMtz 44 0 



10 de abril de 2018 
Coordinación Nacional de Comunicación Social 

Dirección de Comunicación y Análisis Informativo 
 

64 

Juan Zepeda Hernández 
Estado de 

México 
Gubernatura JuanZepeda_ 876 474 

Lariza Montiel Luis Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

LarizaMontiel 406 437 

Lilia Isabel Gutiérrez 
Burciaga 

Coahuila Diputación LilyGutierrezB 111 781 

Lilia Nakasima Villafuerte Coahuila Diputación lilianakasima 116 218 

Lucía Azucena Ramos 
Ramos 

Coahuila Diputación luciaazucena 173 633 

Luis Díaz Barriga Salgado Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

LDiazBarrigaS 23 4 

Luis Enrique Martín del 
Campo Valencia 

Coahuila Diputación Luisevalencia7 28 0 

Luis Fernando Guízar 
Valladares 

Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

LuisFdoGuizar 85 0 

Luis Fernando Ruz Bravo Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

LuisFdoRuzBravo 123 146 

Ma. de Lourdes Quintero 
Pámanes 

Coahuila Diputación LulyQuinteroPam 475 354 

Ma. del Refugio Guajardo 
Mendoza 

Coahuila Diputación guajardomendoza 1 29 

Ma. Guadalupe Verónica 
Soto Díaz 

Coahuila Diputación VeroSotoSi 774 106 

Ma. Teresa Castell de Oro 
Palacios 

Estado de 
México 

Gubernatura teresacastellmx 1004 266 

Manolo Jiménez Salinas Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

manolojim 589 142 

Manuel Humberto Cota 
Jimenez 

Nayarit Gubernatura ManuelCota 402 94 

Marcelo de Jesús Torres 
Cofiño 

Coahuila Diputación marcelotorresc 566 635 

Mario Alberto José de los 
Santos 

Coahuila Diputación MAlbertoJose 31 18 

Mario Cepeda Villarreal Coahuila Diputación mariocepedav 122 166 

Mary Thelma Guajardo 
Villarreal 

Coahuila Gubernatura mary_telma 289 313 

Mauricio Iván Aguirre 
Marín 

Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

Mauricio_IAM 2 0 

Miguel Ángel Martínez 
Dionisio 

Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

Dionisio_Mtz_P 1 21 

Miguel Ángel Navarro 
Quintero 

Nayarit Gubernatura MiguelANavarroQ 650 366 

Miguel Ángel Riquelme 
Solís 

Coahuila Gubernatura mrikelme 694 27 



10 de abril de 2018 
Coordinación Nacional de Comunicación Social 

Dirección de Comunicación y Análisis Informativo 
 

65 

 

  

Miguel Felipe Mery Ayup Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

MiguelMery 380 174 

Miguel Pavel Jarero 
Velázquez 

Nayarit 
Presidencia 
Municipal 

PavelJareroVa 28 0 

Moisés Guerra Mota Nayarit 
Presidencia 
Municipal 

moisesguerram 296 70 

Nicanor Moreira Ruíz Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

NicanorMoreira 686 370 

Ofelia Jarillo Gasca Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

OfeliaJarillo 6 14 

Óscar González Yáñez 
Estado de 

México 
Gubernatura OscarGonzalezYa 269 169 

Pedro Hipólito Rodríguez Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

Hipolito_Rguez 284 85 

Perla Violeta Alcalá 
Sánchez 

Coahuila Diputación pilyalcala38 18 213 

Raúl José Mejia Gonzáles Nayarit Gubernatura RaulMejia 1196 193 

Roberto Ecliserio Ruiz 
Muzquiz 

Coahuila Diputación RobertoRMuzquiz 1 1 

Rodolfo Garza Gutiérrez Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

RodolfoGarzaGtz 74 223 

Rodrigo Fuentes Ávila Coahuila Diputación rigofuentes 209 840 

Ruben Moreno Archer Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

rubenarcher 6 5 

Samuel Rodríguez 
Martínez 

Coahuila Diputación sam6604 293 240 

Santiago Flores Falcón Coahuila Diputación ProfeChago13 12 13 

Sergio Villacobos 
Granados 

Coahuila Diputación drvillacobos 24 5 

Silvana Reyes Flores Coahuila Diputación silvanareyesf 63 1 

Sonia Villareal Pérez Coahuila 
Presidencia 
Municipal 

villarrealsonia 834 396 

Sydney de Alba de la Torre Coahuila Diputación SydneyDeAlba 3 1 

Víctor Cárdenas Flores Coahuila Diputación viccz07 6 360 

Víctor Manuel Carranza Veracruz 
Presidencia 
Municipal 

voyconCarranza 160 37 

Zulmma Verenice 
Guerrero 

Coahuila Diputación ZulmmaGuerrero 23 58 
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Anexo 2 – Cuentas de partidos políticos analizadas 

Para realizar el análisis en la sección IV, se recopiló información de las siguientes cuentas de Twitter de partidos 

políticos, tanto local como nacional. Este conjunto de datos se conforma de 52,285 tweets emitidos en el periodo 

de análisis:  

"PRI_Nacional" "PRI_EDOMEX", "PRICoahuila", "PRINayarit1", "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 – Implementación de los diccionarios y función de estimación de la polaridad 

Polarity45 estima el estado emocional (Polaridad) de una cadena de texto, tomando en cuenta la relación que 

hay entre una palabra y las que están 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 

categorías: 

 Palabras positivas. 

 Palabras negativas. 

 Negadores de palabras.  

 Amplificadores de sentimiento. 

 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 categoría (positiva/negativa) y se procede a analizar un determinado número de palabras que 

estén en su entorno.   

Las palabras localizadas son catalogadas en primera instancia como positivas o negativas, sin embargo dicha 

clasificación puede cambiarse -de positiva a negativa y viceversa- por medio de los negadores de palabras. Éstas 

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 está determinada por la suma de las polaridades individuales de cada 

componente de la cadena de texto. 

Forma de implementación en R 

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

polarity.frame = qdapDictionaries::key.pol, constrain = FALSE, 

negators = qdapDictionaries::negation.words, 

amplifiers = qdapDictionaries::amplification.words, 

deamplifiers = qdapDictionaries::deamplification.words, 

question.weight = 0, amplifier.weight = 0.8, n.before = 4, 

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

Argumentos de la función 

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. 

                                                           
45 La función se obtiene de la librería de código abierto “qdap” para R. Documentación: https://cran.r-
project.org/web/packages/qdap/qdap.pdf 
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constrain Si es TRUE los valores que toma la polaridad estarán contenidos entre -1 y 1. 

negators Lista de términos que invierten la polaridad de una palabra. 

amplifiers Lista de términos que incrementan la intensidad de un término positivo/ 

negativo. 

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

question.weight Es el peso que tienen las preguntas, dado que las preguntas no tienen polaridad, 

el cual se encuentra entre (0,1). 

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

n.before Número de palabras antes del término de interés que se van a considerar para la 

asignación de polaridad.  

n.after Número de palabras después del término de interés que se van a considerar para 

la asignación de polaridad. 
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Anexo 4 – Estadística descriptiva del uso de redes sociales para todos los casos de estudio 

Twitter 

Nombre 

Caso al 
que 

pertenece 
No. de 
tweets 

Total de re 
tweets 

Total 
favoritos 

Total de 
tweets 

con 
contenido 

Polaridad 
media 

Promedio de 
tweets 

compartidos 

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 Gómez Álvarez 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 Guzmán 5 193 76691 4055 97 0.21 397.36 

Josefina Vázquez Mota 1 1233 209138 153820 471 0.13 169.62 

Ma. de Lourdes Quintero Pámanes 3 820 82551 5881 491 0.17 100.67 

Ma. Teresa Castell de Oro Palacios 1 1268 49121 10403 844 0.06 38.74 

Marcelo de Jesús Torres Cofiño 3 1159 36996 3899 406 0.094 31.92 

Mary Thelma Guajardo Villarreal 2 599 4614 1943 261 0.08 7.70 

Nicanor Moreira Ruíz 5 1053 27881 1370 416 0.10 26.48 

 

Nombre 

 
Caso al 

que 
pertenece 

Promedio 
tweets 

favoritos 

Porcentaje 
tweets 

contenido 

Promedio 
tweets por 

día 

Armando Guadiana Tijerina 2 18.21 0.60 4.13 

Carlos Arturo Luna Escudero 5 0.46 0.24 3.05 

Delfina Gómez Álvarez 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 Guzmán 5 21.01 0.50 1.45 

Josefina Vázquez Mota 1 124.75 0.38 9.27 

Ma. de Lourdes Quintero Pámanes 3 7.17 0.60 6.17 

Ma. Teresa Castell de Oro Palacios 1 8.20 0.67 9.53 

Marcelo de Jesús Torres Cofiño 3 3.36 0.35 8.71 

Mary Thelma Guajardo Villarreal 2 3.24 0.44 4.50 

Nicanor Moreira Ruíz 5 1.30 0.40 7.92 
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Nombre 

 
Caso al que 
pertenece 

Total de 
Publicaciones 

Total de 
publicaciones 
compartidas 

Total de 
likes 

recibidos 

Total de 
imágenes 
utilizadas 

Total de 
videos 

utilizados 

Total de 
vínculos 

utilizados 

Total de 
status 

publicados 

Total de 
eventos 

publicados 

Armando Guadiana 
Tijerina 

2 
374 81911 216850 168 189 12 5 0 

Carlos Arturo Luna 
Escudero 

5 
445 8737 13655 288 100 28 29 0 

Delfina Gómez Álvarez 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 Vázquez Mota 1 390 286187 1521922 229 146 10 5 0 

Ma. de Lourdes Quintero 
Pámanes 

3 
506 5058 25768 409 83 9 5 0 

Ma. Teresa Castell de Oro 
Palacios 

1 
522 37514 116782 415 107 0 0 0 

Marcelo de Jesús Torres 
Cofiño 

3 
333 10841 64444 247 58 26 2 0 

Mary Thelma Guajardo 
Villarreal 

2 
299 1712 26387 175 52 67 5 0 

Nicanor Moreira Ruíz 5 418 12674 37987 203 117 85 11 0 

Facebook 

Nombre 

Caso al 
que 

pertenec
e 

Total love 
Total 
haha 

Total 
wow 

Total 
sad 

Total 
angry 

Polaridad 
media 

Promedio 
de veces 

compartido 

Promedio 
de likes 

recibidos 

Armando Guadiana 
Tijerina 

2 
18039 4440 2033 262 1464 0.21 219.01 579.81 

Carlos Arturo Luna 
Escudero 

5 
555 866 187 87 335 0.14 19.63 30.69 

Delfina Gómez Álvarez 1 144846 51221 10493 2312 16781 0.15 2448.15 5106.99 

Ivideliza Reyes 
Hernández 

4 
13321 698 1031 45 668 0.27 70.50 436.83 

Jorge Richardi Rochin 4 14342 1732 528 100 218 0.20 86.85 467.74 

Josefina Vázquez 
Mota 

1 
87614 404824 13089 4454 69347 0.17 733.81 3902.36 

Ma. de Lourdes 
Quintero Pámanes 

3 
868 55 11 8 29 0.21 10 50.92 

Ma. Teresa Castell de 
Oro Palacios 

1 
9267 22994 3006 2232 4664 0.08 71.87 223.72 

Marcelo de Jesús 
Torres Cofiño 

3 
1969 1197 265 62 1064 0.10 32.56 193.53 

Mary Thelma 
Guajardo Villarreal 

2 
1118 944 79 14 153 0.19 5.73 88.25 
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Nicanor Moreira Ruíz 5 2155 464 153 40 95 0.20 30.32 90.88 

 

Nombre 

 
Caso al que 
pertenece 

Porcentaje 
de 

imágenes 
utilizadas 

Porcentaje 
de videos 
utilizados 

Porcentaje 
de links 

utilizados 

Porcentaje 
de estatus 

compartidos 

Porcentaje 
de eventos 
publicados 

Promedio 
Love 

Promedio 
haha 

Promedio 
wow 

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 Gómez 
Álvarez 

 
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 Vázquez 
Mota 

 
1 0.59 0.37 0.03 0.01 0 224.65 1038.01 33.56 

Ma. De Lourdes 
Quintero 
Pámanes 

 
 

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 Jesús 
Torres Cofiño 

 
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 
Ruíz 

 
5 0.49 0.28 0.20 0.03 0 5.16 1.11 0.37 
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Nombre 

Caso al 
que 

pertenece 

Promedio 
sad 

Promedio 
angry 

Promedio de 
publicaciones 

por día 

Armando Guadiana Tijerina 2 0.70 3.91 2.81 

Carlos Arturo Luna Escudero 5 0.20 0.75 3.35 

Delfina Gómez Álvarez 1 9.32 67.67 1.86 

Ivideliza Reyes Hernández 4 0.13 1.93 2.61 

Jorge Richardi Rochin 4 0.34 0.73 2.23 

Josefina Vázquez Mota 1 11.42 177.81 2.93 

Ma. de Lourdes Quintero Pámanes 3 0.02 0.06 3.80 

Ma. Teresa Castell de Oro Palacios 1 4.28 8.93 3.92 

Marcelo de Jesús Torres Cofiño 3 0.19 3.20 2.50 

Mary Thelma Guajardo Villarreal 2 0.05 0.51 2.25 

Nicanor Moreira Ruíz 5 0.10 0.23 3.14 
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Anexos Caso 1 – Gubernatura del Estado de México 

Delfina Gómez Álvarez 

 

Josefina Vázquez Mota 
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Ma. Teresa Castell de Oro Palacios 
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Caso 1: tweets
Se muestran los tweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en Twitter de cada 
candidatura
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Caso 1: retweets promedio
Se muestran los retweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de 
Twitter de cada candidatura

Campaña electoral

Febrero
2017

Marzo
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Abril
2017

Mayo 
2017

Junio 
2017
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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

Campaña electoral

Febrero
2017

Marzo
2017

Abril
2017

Mayo 
2017

Junio 
2017
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Caso 1: polaridad media
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
Se muestran las publicaciones por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de 
Facebook de cada candidatura

Campaña electoral

Febrero
2017

Marzo
2017

Abril
2017

Mayo 
2017

Junio 
2017
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Descripción y justificación de los casos de estudio 

Descripción y 

justificación de 

los casos de 

estudio 

Delfina Gómez Josefina Vázquez Mota Teresa Castell 

Género del 

candidato/a 

Femenino Femenino Femenino 

Edad del 

candidato/a 

15 de noviembre de 1962 20 enero de 1961  

Cargo por el que 

se presentaba 

Gubernatura del Estado de 

México 

Gubernatura del Estado de México Gubernatura del Estado de México 

Porcentaje de 

votación 

efectiva y lugar 

obtenido en el 

cargo por el que 

se presenta 

30.78% 11.27% 2.15% 

Breve biografía 

del candidato/a 

(que hacía 

antes, estudios, 

afiliaciones) 

Es licenciada en Educación Básica 

por la Universidad Pedagógica 

Nacional. Se desempeñó como 

maestra durante la mayor parte 

de su carrera profesional, 

llegando a ser directora de un 

centro escolar en Texcoco. En 

Es licenciada en Economía por la 

Universidad Iberoamericana. Se 

desempeñó como titular de la 

Secretaría de Desarrollo Social durante 

la Presidencia de Vicente Fox. A partir 

de diciembre de 2006 fue secretaria de 

Educación Pública hasta 2009, cuando 

María Teresa Castell es profesional 

técnica en Contabilidad Fiscal del 

Colegio Nacional de Educación 

Profesional Técnica (Conalep). Es 

empresaria y presidió la Asociación 

Mexicana de Mujeres Empresarias.  
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2012 fue electa presidenta de 

dicho municipio después de 

postularse por los partidos 

Movimiento Ciudadano y el 

Partido del Trabajo. En 2015 se 

unió a Morena y fue electa 

diputada federal del distrito 38. En 

2017 solicitó licencia para buscar 

la gubernatura del Estado de 

México. 

renunció y ocupó una diputación 

plurinominal por el PAN. En febrero de 

2012 fue electa candidata a la 

Presidencia de la Republica en la 

elección interna del Partido Acción 

Nacional. En marzo de 2017 tomó 

protesta como candidata a la 

gubernatura del Estado de México por 

el mismo partido. 

Afiliación 

partidista (o CI) 

Morena PAN Candidata Independiente 

Breve 

descripción y 

justificación del 

caso de estudio, 

por qué se 

escogió, qué 

podemos 

conocer 

estudiando este 

caso, en que 

radican las 

diferencias e 

igualdades 

El presente caso de estudio permitirá comparar las similitudes y diferencias en el uso de redes sociales entre tres 

candidatas a la gubernatura del Estado de México. El caso nos permitirá trazar comparaciones entre candidaturas 

partidistas e independientes, manteniendo constante el género de las candidatas. En este sentido, y al englobar el 

análisis con el conjunto de los otros casos de estudio, se podrá conocer qué tienen en común las campañas en redes 

sociales de candidatas. Las tres candidaturas, además presentan tres resultados muy distintos en la elección: Delfina 

Gómez se posicionó sólidamente en el segundo lugar, compitiendo de cerca por la gubernatura, Josefina Vázquez Mota 

se posicionó entre el tercer y cuarto lugar, mientras que la participación de Teresa Castells fue minoritaria. Por ello, el 

caso permitirá mostrar algunas diferencias según el posicionamiento en las preferencias electorales entre las 

candidaturas. 

 

  



10 de abril de 2018 
Coordinación Nacional de Comunicación Social 

Dirección de Comunicación y Análisis Informativo 
 

79 

 

Ficha comparativa sobre el uso y estrategia política en redes sociales 

Logotipo 

identificado 

(foto) 

 
 

 

Eslogan(s) 

identificado y 

uso en redes 

(hashtags) 

#LaEsperanzaSeVota 

#VotoÚtilPorDelfina 

#YoConDelfina 

#FueraPRI 

#SiQuierenQueSeVayaElPRIVotenPo

rMí 

#SoloElPANSacaAlPRI 

#MasQueUnCambio 

#JosefinaGobernadora 

#UnMillónDeEmpleos 

#VotaIndependiente 

#BastaDeQueTeIgnoren 

#LaIndependiente 

#SomosCiudadanos 

#DecidimosNosotros 

Colores de 

campaña 

(identificar si 

corresponden 

con los del 

partido, en su 

caso) 

Gris y rojo oscura (corresponden con 

el partido) 

Azul, oscuro, claro y rosa. A excepción 

del rosa, se corresponden con los de su 

partido. 

Morado. 

https://twitter.com/hashtag/FueraPRI?src=hash
https://twitter.com/hashtag/SoloElPANSacaAlPRI?src=hash
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Mensaje de 

presentación, 

¿qué se 

destaca?  

  

Descripción de 

mensajes 

dirigidos a 

llamar al voto 

explícitamente 

ejemplos (urls) 

 

Video llamando al voto con 

diferentes perfiles de electores 

 

https://www.facebook.com/Delfina

GomezAlvarez/videos/1886654778

275069/ 

 

 

Todos los políticos, de todos los 

colores, a la hora de cumplir sus 

promesas, nos han ignorado y 

engañado Este 5 de junio 

#VotaIndependiente. 

https://www.facebook.com/DelfinaGomezAlvarez/videos/1886654778275069/
https://www.facebook.com/DelfinaGomezAlvarez/videos/1886654778275069/
https://www.facebook.com/DelfinaGomezAlvarez/videos/1886654778275069/
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Descripción de 

mensajes 

dirigidos a 

explicar 

propuestas 

ejemplos (urls) 

 

 

 

 

 

Mensaje de 

visitas y 

seguimiento 

de campañas 
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Mensaje de 

movilización 

del electorado 

en campaña 

 

 

 

 

“Momento de sacar al PRI, pero no para 

poner a otro peor.”  
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Descripción 

general de la 

estrategia de 

comunicación 

(cómo se 

dirige, cómo se 

presenta, a 

quién se dirige, 

qué dice) 
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Ficha comparativa sobre replicación de estereotipos género  

Ocasiones en 

que se 

presentan y se 

hace 

referencia a la 

familia del 

candidato/a 

 

  

Papel de la 

igualdad de 

género como 

parte de la 

campaña y 

propuesta 

electoral 
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“Es indignante que como mujer, hoy no 

puedas salir tranquila a la calle, porque 

no sabes si regresará a casa. Nos han 

ignorado. 
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… (otras 

diferencias 

que sean 

relevantes 

destacar) 

 

  

Estereotipos 

de género por 

características 

físicas –  

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes 

relacionados 

con la 

apariencia 

física, 

capacidades 

físicas 

  

 

“Aquí está la verdadera Delfina, la que 

lleva vestido caro y peinado de salón. 

No nos engañas fingiendo que eres de 

pueblo. Delfina tu eres una copetona” 
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Estereotipos 

de género 

sobre los 

comportamien

tos sexuales – 

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes y uso 

de redes 

relacionados 

con los roles 

sexuales y 

reproductivos 
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Estereotipos 

de género por 

roles sociales – 

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes y uso 

de redes 

relacionados 

con roles 

sociales, roles 

tradicionales 

y/o prejuicios 

sobre las 

capacidades 

en el cargo 

 

 

 

 

Video promocional donde se 

reproducen roles tradicionales. 
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Estereotipo de 

género 

compuestos y 
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generalidades 

–  

Mensajes que 

detonen 

estereotipos 

sobre ciertos 

grupos 

(hombres, 

mujeres, 

papás, mamás, 

indígenas, 

comunidad 

LGBTTTIQ y 

otros) 
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Estereotipos 

de género en 

las respuestas 

que 

observamos 

en las redes 

sociales (sólo 

primeros 

comentarios o 

destacados) 
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Estereotipos 

por el uso de 

lenguaje no 

incluyente 
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Ficha comparativa sobre violencia de género  

Violencia 

psicológica en 

cualquiera de 

los siguientes 

rubros: 

 

 

 

Invisibilización 

(imágenes o 

mensajes sólo 

dirigidos a 

hombres, o 

que hacen 

como si las 

mujeres no 

existieran) 
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-Cosificación 

(se presentan 

mujeres como 

objetos u 

adornos) 

 

  

-Silenciarlas 

(no darles voz, 

si sólo 

intervienen 

hombres 

como 

narrador) 
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Violencia física 

(si se muestra 

o se da un 

mensaje que 

aluda a la 

violencia física 

hacia las 

mujeres) 

 

 

 

Violencia 

patrimonial 

(se muestran 

mensajes 

dirigidos a los 

hombres en 

alusión al 

manejo de 

propiedades o 

patrimonio 

económico. 

Trastorna o 

sustrae 

recursos 
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económicos 

comunes o de 

las mujeres) 

Violencia 

económica (se 

muestran 

mensajes con 

mujeres 

trabajando en 

labores no 

remuneradas 

o relacionadas 

con el cuidado 

y atención de 

figuras de 

poder) 
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Violencia 

sexual 

(cualquier acto 

o mensaje que 

incite violencia 

o degrade el 

cuerpo o 

sexualidad de 

las mujeres, y 

que atente 

contra la 

integridad 

física, libertad 

o dignidad de 

la misma) 

 

 

 

Comentario alentando a la violencia 

sexual y cosificación del cuerpo de la 

candidata. 
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Anexos Caso 2 – Gubernatura de Coahuila 

Armando Guadiana Tijerina 

 

Mary Thelma Guajardo Villarreal 
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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
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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

Campaña electoral

Febrero
2017

Marzo
2017

Abril
2017

Mayo 
2017

Junio 
2017

-0.05

0

0.05

0.1

0.15

0.2

0.25

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Mary Thelma Guajardo Villarreal Armando Guadiana Tijerina

Caso 2: 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 2: publicaciones
Se muestran las publicaciones por semana de los contenidos emitidos en la cuenta de 
Facebook de cada candidatura
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Se muestra el promedio de veces que se comparte una publicación por semana, de los 
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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
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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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Descripción y justificación de los casos de estudio 

Nombre Armando Guadiana Tijerina  Mary Telma Guajardo Villarreal 

Género del 

candidato/a 

Hombre Mujer 

Edad del candidato/a 71 58 

Cargo por el que se 

presentaba 

Gubernatura de Coahuila Gubernatura de Coahuila 

Porcentaje de 

votación efectiva y 

lugar obtenido en el 

cargo por el que se 

presenta 

11.9%, tercer lugar 1.67%, cuarto lugar 

Breve biografía del 

candidato/a (que 

hacía antes, estudios, 

afiliaciones) 

Estudió Ingeniería Civil y Ciencias en el ITESM.  

Se desempeñó como director general del catastro en 

Coahuila y diputado local entre 1971 y 1976. Desde 

entonces ha sido empresario en la región. 

Es licenciada en Pedagogía y Físico-Matemáticas. Fue 

maestra normalista y docente. En 1997 fungió como 

delegada nacional del PRD y fue regidora en Saltillo 

entre 2000 y 2002. Posteriormente fue electa diputada 

local. 

Afiliación partidista (o 

CI) 

Morena PRD 

Breve descripción y 

justificación del caso 

de estudio, porqué se 

escogió, qué 

Ambos candidatos contendían para el mismo cargo. La candidata tiene 13791 seguidores y el candidato 8527, un 

número relativamente similar. Además, ambos tienen un número similar de tweets (ella 599 y él 549) aunque de 
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podemos conocer 

estudiando este caso, 

en que radican las  

esos ella tiene un mayor porcentaje de retweets. Además, los partidos a los que pertenecen se identifican como 

de izquierda.  

El objetivo es estudiar dos candidatos cuyas características sean similares para ver si hay diferencias que puedan 

ser atribuidas al género.   
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Ficha comparativa sobre el uso y estrategia política en redes sociales 

Logotipo 

identificado 

(foto) 

 

 

Eslogan(s) 

identificado y 

uso en redes 

(hashtags) 

Trabajador y valiente ¡Así es Coahuila! 

#YoconGuadiana 

    #Unidos Ganamos 

#CoahuilaEsMorena 

#AsíEsCoahuila 

 #EsTiempoCoahuila #TiempoDeUnidad 

 #EsTiempoDeLasMujeres 

   #CoahuilaLibre! 

Colores de 

campaña 

(identificar si 

corresponden 

con los del 

partido, en su 

caso) 

Blanco y rojo Rosa, azul, naranja y amarillo, a veces incluye morado. 

Los colores de la alianza  

Descripción de 

mensajes 

dirigidos a 

llamar al voto 

Cuando llama al voto habla sobre cambio y 

transformación. Se refiere a cambio de PAN y PRI (a los 

cuales  describe como corruptos) a Morena.  

Cuando llama al voto pide que votes por tu familia e hijos y 

habla de votar por un “cambio verdadero” y “no más de lo 

mismo”.  Se refiere a un nuevo partido en el poder y a su 

sexo. 
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explícitamente 

ejemplos (urls) 

 

Hay videos en donde habla él directamente a la cámara 

y otros en los que hay ciudadanos que invitan a votar 

por Guadiana. 

https://www.facebook.com/ArmandoGuadianaTijerin

a/videos/1309873645774922/ 

https://twitter.com/aguadiana/status/854392526362

468352/video/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/868676301279

952898 

 

En los videos aparece ella frente a diferentes imágenes. Las 

imágenes son de carencia(colores grises y  tierra) cuando 

habla sobre la situación del estado y son de la naturaleza 

cuando invita a voyar por ella.  

https://twitter.com/mary_telma/status/869714910137036

802/video/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/867134683716272

128/video/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/860287090684243

969/photo/1 

 

Descripción de 

mensajes 

dirigidos a 

explicar 

No hay mucha información sobre sus propuestas en sus 

redes. Aunque hay publicaciones sobre reuniones en 

donde dio a conocer sus propuestas como candidato 

(fotos).  

Los mensajes en los que menciona sus propuestas incluyen 

imágenes con texto sencillo mencionando la propuesta.  

https://twitter.com/mary_telma/status/863896655833247

744/photo/1  

https://www.facebook.com/ArmandoGuadianaTijerina/videos/1309873645774922/
https://www.facebook.com/ArmandoGuadianaTijerina/videos/1309873645774922/
https://twitter.com/aguadiana/status/854392526362468352/video/1
https://twitter.com/aguadiana/status/854392526362468352/video/1
https://twitter.com/aguadiana/status/868676301279952898
https://twitter.com/aguadiana/status/868676301279952898
https://twitter.com/mary_telma/status/869714910137036802/video/1
https://twitter.com/mary_telma/status/869714910137036802/video/1
https://twitter.com/mary_telma/status/867134683716272128/video/1
https://twitter.com/mary_telma/status/867134683716272128/video/1
https://twitter.com/mary_telma/status/860287090684243969/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/860287090684243969/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863896655833247744/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863896655833247744/photo/1
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propuestas 

ejemplos (urls) 

 

Cuando explica sus propuestas en videos, los videos son 

largos.  

https://twitter.com/aguadiana/status/868995376669

503488/video/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/851262844079

267840/video/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/854878835346

681856/photo/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/864827196938

096642/photo/1 

 

https://twitter.com/mary_telma/status/863856403886297

088/photo/1  

https://twitter.com/mary_telma/status/863819175738970

112/photo/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/863123621170077

696/photo/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/861042787474604

032/photo/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/868995376669503488/video/1
https://twitter.com/aguadiana/status/868995376669503488/video/1
https://twitter.com/aguadiana/status/851262844079267840/video/1
https://twitter.com/aguadiana/status/851262844079267840/video/1
https://twitter.com/aguadiana/status/854878835346681856/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/854878835346681856/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/864827196938096642/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/864827196938096642/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863856403886297088/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863856403886297088/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863819175738970112/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863819175738970112/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863123621170077696/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863123621170077696/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/861042787474604032/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/861042787474604032/photo/1
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Descripción 

general de la 

estrategia de 

comunicación 

(cómo se dirige, 

cómo se 

presenta, a 

quién se dirige, 

qué dice) 

No hay una forma específica en cómo se dirige a sus 

seguidores. 

Se presenta como un empresario honesto. Establece 

que será gobernador por el honor de servir, no por el 

dinero.  

En las imágenes se ven diferentes tipos de público y 

escribe, por ejemplo, sobre sus reuniones con 

empresarios y mineros. 

Se acerca a su público contando su historia (“Soy 

ingeniero y maestro gracias a una beca”, “como 

No hay una forma específica en cómo se comunica con sus 

seguidores.  

Se presenta como mujer y madre: la sensibilidad que 

necesita el estado. Tiene una agenda que incluye a las 

minorías, sus mensajes son sobre ser diferente e incluir. 

Las imágenes de sus redes incluyen tanto hombres como 

mujeres, pero la imagen principal de cierre de campaña 

muestra una mayor proporción de mujeres.  
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empresario conozco los retos”, postea sobre el equipo 

de futbol). 

Critica al PAN y al PRI por corruptos. 

Una parte importante de su campaña la hizo 

acompañado de López Obrador.   

Hay imágenes del candidato en las calles (en el 

transporte público, con taxistas, etc), en programas de 

radio y en eventos deportivos. 

 

Las imágenes muestran fondos con muchos colores. 
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Producción de 

los mensajes 

Las imágenes son claras. Sin embargo, no hay mucha 

producción en los videos que muestran al candidato. 

Los videos no muestran a actores profesionales, por 

ejemplo.  

Las imágenes son claras. No hay mucha producción en los 

videos. La mayoría muestran a la candidata enfrente de una 

pantalla verde en donde se proyectan imágenes.  

Mensajes a/de 

mujeres 

Menciona tener reuniones con mujeres en varias de sus 

publicaciones. Sin embargo, nunca establece cuáles son 

los temas de dichas reuniones o si estas tienen un 

propósito claro.  

https://twitter.com/aguadiana/status/860639667602

866176/photo/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/862365818113

343489/photo/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/865746804498

866176/photo/1 

Debido a que una parte importante de su campaña es ser 

mujer, tiene muchos mensajes y propuestas dirigidas a las 

mujeres y en sus mensajes utiliza lenguaje incluyente.  

https://twitter.com/mary_telma/status/865728639966609

409/photo/1 

 

https://twitter.com/aguadiana/status/860639667602866176/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/860639667602866176/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/862365818113343489/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/862365818113343489/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/865746804498866176/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/865746804498866176/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/865728639966609409/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/865728639966609409/photo/1
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Mensajes a 

minorías 

--- La candidata incluye mensajes con lenguaje de señas y 

muestra su apoyo por la comunidad LGBTTTIQ en diversas 

publicaciones.  

https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/19

26463317586751/ 

https://twitter.com/mary_telma/status/867875309361786

880/photo/1 

https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1926463317586751/
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1926463317586751/
https://twitter.com/mary_telma/status/867875309361786880/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/867875309361786880/photo/1
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Qué dice de la 

violencia de 

género 

--- Hay mensajes y propuestas que visibilizan la problemática de 

la violencia de género, como la inseguridad en las calles y los 

feminicidios.  

La candidata respondió a los comentarios sexistas del 

Candidato Guillermo Anaya y dijo que no permitiría ese tipo 

de comentarios.  

https://twitter.com/mary_telma/status/860935590686195

712/photo/1 

https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/19

29034257329657/ 

https://twitter.com/mary_telma/status/860935590686195712/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/860935590686195712/photo/1
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1929034257329657/
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1929034257329657/
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Ficha comparativa sobre replicación de estereotipos género 

Verbos y 

mensajes más 

utilizados o 

destacadas 

para referirse 

a sus 

oponentes en 

la elección 

En varias ocasiones menciona a sus oponentes y a sus 

partidos y los califica de corruptos, en algunas 

ocasiones los invita a reunirse y los reta. 

https://twitter.com/elnorteestados/status/868569064

582598656 

 

Menciona al contrincante Guillermo Anaya. En una mención 

exige una disculpa por comentarios sexistas de parte del 

candidato y en otra menciona que los militantes del PAN se 

unían a ella defraudados por el candidato y le llama misógino 

y mentiroso.  

https://twitter.com/mary_telma/status/8628166146763530

24/video/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/8648797174968811

53/video/1 

 

https://twitter.com/elnorteestados/status/868569064582598656
https://twitter.com/elnorteestados/status/868569064582598656
https://twitter.com/mary_telma/status/862816614676353024/video/1
https://twitter.com/mary_telma/status/862816614676353024/video/1
https://twitter.com/mary_telma/status/864879717496881153/video/1
https://twitter.com/mary_telma/status/864879717496881153/video/1
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Ocasiones y 

forma de 

dirigirse a la 

ciudadanía 

Sus tweets están dirigidos al electorado. En algunas 

ocasiones utiliza lenguaje incluyente y en otras no. 

Sus tweets están dirigidos al electorado, especialmente a las 

minorías. Utiliza lenguaje incluyente de manera más 

minuciosa que su contrincante.  

Ocasiones en 

que se 

presentan y se 

hace 

referencia a la 

familia del 

candidato/a 

Presenta en una ocasión fotos de su ahijada. Menciona 

a su hijo en una respuesta sobre con quién fue al 

“superbowl”. 

https://twitter.com/aguadiana/status/8436648546783

47777/photo/1 

 

Presenta a sus hijos en el día de la madre. Incluye una foto.  

https://twitter.com/mary_telma/status/8624910252978135

08/photo/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/843664854678347777/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/843664854678347777/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/862491025297813508/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/862491025297813508/photo/1
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Estereotipos 

de género por 

características 

físicas –  

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes 

relacionados 

con la 

apariencia 

física, 

capacidades 

físicas 

El candidato no hace comentarios sobre las 

características físicas de nadie.  

Cabe mencionar que la apariencia del candidato es 

como la dictaría algunos estereotipos de hombre 

tradicional. El candidato lleva casi en todo momento un 

sombrero y tiene bigote. Además, parte de su campaña 

es ponte los bigotes. 

https://twitter.com/aguadiana/status/8672185113905

88928/video/1 

La candidata no hace comentarios sobre las características 

físicas de nadie.  

https://twitter.com/aguadiana/status/867218511390588928/video/1
https://twitter.com/aguadiana/status/867218511390588928/video/1
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Estereotipos 

de género 

sobre los 

comportamien

tos sexuales –  

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes y uso 

de redes 

relacionados 

con los roles 

sexuales y 

reproductivos 

No hay contenido relacionado con comportamiento 

sexual.  

No hay contenido relacionado con comportamiento sexual. 
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Estereotipos 

de género por 

roles sociales –  

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes y uso 

de redes 

relacionados 

con roles 

sociales, roles 

tradicionales 

y/o prejuicios 

sobre las 

capacidades 

en el cargo 

No relaciona a las mujeres con roles definidos. Describe 

a las mujeres como trabajadoras, protectoras, fuertes, 

apasionadas, visionarias e inteligentes. No hay tweets 

en los que describa al género masculino. 

En un tweet enumera algunas de los grupos que lo 

apoyan en una región y la única ocupación que tiene 

género es la de ama de casa.  El tweet dice “En #Acuña 

Taxistas, amas de casa, obreros y jóvenes. ¡Todos con 

#Morena!” 

https://twitter.com/aguadiana/status/8395694915456

20480/photo/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/8606396676028

66176/photo/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/8504977805481

61537/video/1 

No hay muchas publicaciones en las que describa a las 

mujeres. Aunque relaciona a las mujeres con sensibilidad y el 

día de la madre agradece a las mujeres por su ejemplo de amor 

y unión. 

En un video de un debate se puede apreciar que la candidata 

acusa a sus adversarios de “ver quién es el más macho”. 

https://twitter.com/mary_telma/status/8623434472771870

72/photo/1 

https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/191

8777121688704/ 

https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/192

6100127623070/ 

 

https://twitter.com/aguadiana/status/839569491545620480/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/839569491545620480/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/860639667602866176/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/860639667602866176/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/850497780548161537/video/1
https://twitter.com/aguadiana/status/850497780548161537/video/1
https://twitter.com/mary_telma/status/862343447277187072/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/862343447277187072/photo/1
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1918777121688704/
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1918777121688704/
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1926100127623070/
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1926100127623070/
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Estereotipo de 

género 

compuestos y 

---  ---- 
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generalidades 

–  

Mensajes que 

detonen 

estereotipos 

sobre ciertos 

grupos 

(hombres, 

mujeres, 

papás, mamás, 

indígenas, 

comunidad 

LGBTTTIQ y 

otros) 

Estereotipos 

de género en 

las respuestas 

que 

observamos 

en las redes 

sociales (sólo 

primeros 

comentarios o 

destacados) 

El candidato ha recibido comentarios por su apariencia 

física.  

 

En el video en el que la candidata acusa al candidato Anaya de 

hacer comentarios sexistas, Guajardo recibió muchos 

comentarios sexistas.  

De manera recurrente se le compara con otros personajes por 

su apariencia física. 
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https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/192

9034257329657/ 

Estereotipos 

por el uso de 

lenguaje no 

incluyente 

Utiliza leguaje incluyente pero no lo hace en todas las 

ocasiones.  

https://twitter.com/aguadiana/status/8641580253465

55904/photo/1 

https://twitter.com/aguadiana/status/8587224754833

81760/photo/1 

 

Utiliza el leguaje incluyente casi todo el tiempo.  

https://twitter.com/mary_telma/status/8583386052694302

72/photo/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/8666960290008801

28/photo/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/8635436707960586

26/photo/1  

 

 

https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1929034257329657/
https://www.facebook.com/marytelmaguajardo/videos/1929034257329657/
https://twitter.com/aguadiana/status/864158025346555904/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/864158025346555904/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/858722475483381760/photo/1
https://twitter.com/aguadiana/status/858722475483381760/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/858338605269430272/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/858338605269430272/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/866696029000880128/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/866696029000880128/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863543670796058626/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/863543670796058626/photo/1
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Ficha comparativa sobre violencia de género  

Violencia psicológica 

en cualquiera de los 

siguientes rubros: 

  

-Invisibilización 

(imágenes o 

mensajes sólo 

dirigidos a hombres, 

o que hacen como si 

las mujeres no 

existieran) 

No menciona ni una vez a la comunidad LGBTTTIQ. No 

hay propuestas al respecto.  

Menciona a hombres y mujeres aunque menciona 

exclusivamente a las mujeres en mayor proporción. 

Menciona en diferentes ocasiones a la comunidad 

LGBTTTIQ. 

https://twitter.com/mary_telma/status/86525633422

0042241/photo/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/86816245662

2960640/photo/1 

https://twitter.com/mary_telma/status/865256334220042241/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/865256334220042241/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/868162456622960640/photo/1
https://twitter.com/mary_telma/status/868162456622960640/photo/1
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-Cosificación (se 

presentan mujeres 

como objetos u 

adornos) 

--- --- 

-Silenciarlas (no 

darles voz, si sólo 

intervienen hombres 

como narrador) 

No hay un trato diferente evidente entre mujeres y 

hombres. Por ejemplo, menciona entrevistas con 

mujeres y hombres  por igual.  

No hay un trato diferente evidente entre mujeres y 

hombres. 

Violencia física (si se 

muestra o se da un 

mensaje que aluda a 

--- --- 
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la violencia física 

hacia las mujeres) 

Violencia patrimonial 

(se muestran 

mensajes dirigidos a 

los hombres en 

alusión al manejo de 

propiedades o 

patrimonio 

económico. 

Trastorna o sustrae 

recursos económicos 

comunes o de las 

mujeres) 

--- --- 

Violencia económica 

(se muestran 

mensajes con 

mujeres trabajando 

en labores no 

remuneradas o 

relacionadas con el 

cuidado y atención 

de figuras de poder) 

--- --- 

Violencia sexual 

(cualquier acto o 

mensaje que incite 

violencia o degrade 

el cuerpo o 

--- --- 
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sexualidad de las 

mujeres, y que 

atente contra la 

integridad física, 

libertad o dignidad 

de la misma) 
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Anexos Caso 3 – María de Lourdes Quintero y Marcelo Torres Cofiño – Diputación local del distrito 

VIII, Torreón, Coahuila 

Ma. de Lourdes Quintero Pámanes 

 

Marcelo de Jesús Torres Cofiño 
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Marcelo de Jesús Torres Cofiño Ma. De Lourdes Quintero Pámanes

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

Campaña electoral

Febrero
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2017
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2017
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2017

0

50

100

150

200

250

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Marcelo de Jesús Torres Cofiño Ma. De Lourdes Quintero Pámanes

Caso 3: retweet promedio
Se muestran los retweets promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de 
Twitter de cada candidatura

Campaña electoral

Febrero
2017
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2017

Abril
2017

Mayo 
2017
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Marcelo de Jesús Torres Cofiño Ma. De Lourdes Quintero Pámanes

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

Campaña electoral
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Marcelo de Jesús Torres Cofiño Ma. De Lourdes Quintero Pámanes

Caso 3: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana de los contenidos emitidos en la cuenta de Twitter 
de cada candidatura

Campaña electoral
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2017
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2017
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Marcelo Torres Cofiño Ma. de Lourdes Quintero Pámanes

Caso 3: publicaciones
Se muestran las publicaciones por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de 
Facebook de cada candidatura

Campaña electoral
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Marcelo Torres Cofiño Ma. de Lourdes Quintero Pámanes

Caso 3: promedio de veces compartido
Se muestra el promedio de veces que se comparte una publicación por semana, de los 
contenidos emitidos en Facebook de cada candidatura

Campaña electoral
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Marcelo Torres Cofiño Ma. de Lourdes Quintero Pámanes

Caso 3: likes promedio
Se muestran los likes promedio por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de 
Facebook de cada candidatura

Campaña electoral
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Marcelo Torres Cofiño Ma. de Lourdes Quintero Pámanes

Caso 3: polaridad media
Se muestra la polaridad media por semana de los contenidos emitidos en la cuenta de 
Facebook de cada candidatura

Campaña electoral
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Descripción y justificación de los casos de estudio 

Género del candidato/a Femenino Masculino 

Edad del candidato/a 57 años 55 años 

Cargo por el que se presentaba Diputada local Diputado local 

Porcentaje de votación efectiva y lugar 

obtenido en el cargo por el que se presenta 

  

Breve biografía del candidato/a (que hacía 

antes, estudios, afiliaciones) 

María de Lourdes Quintero nació en 

Torreón, Coahuila, el 6 de octubre de 1964. 

Es licenciada en Derecho por la Universidad 

Autónoma de Coahuila. Actualmente, milita 

en el Partido de la Revolución Institucional. 

En su biografía y perfil de campaña se 

presenta como una madre de tres hijos, 

casada y que cree en la familia como base 

fundamental de la sociedad. 

 

Marcelo de Jesús Torres Cofiño nació en 
Torreón, Coahuila, el 8 de julio de 1966. Es 
licenciado en Derecho por la Universidad 
Iberoamericana. Ha militado en el Partido 
Acción Nacional desde el año 1984 donde se 
ha desempeñado en diversos cargos. 
Secretario del Partido Acción Nacional, en 
sustitución de Damián Zepeda Vidales. 

Afiliación partidista (o CI) PRI PAN 

Breve descripción y justificación del caso de 

estudio, por qué se escogió, qué podemos 

conocer estudiando este caso, en que 

radican las  

Ambos personajes fueron candidatos para el puesto de diputación local en el distrito VIII, 

en Torreón, Coahuila. Es importante resaltar que se eligió a estos personajes debido a sus 

similitudes políticas, pues ambos pertenecen a los partidos políticos con mayor presencia 

dentro de la entidad federativa, trabajan en conjunto con los candidatos a gobernador del 

estado de sus respectivos partidos y son casi de la misma edad. Por lo tanto la comparación 
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entre ambos candidatos resulta interesante para conocer si existe algún detonante de 

violencia de género en las campañas electorales que llevaron a cabo durante el año 2017. 

 

Ficha comparativa sobre el uso y estrategia política en redes sociales 

Logotipo 

identificado 

(foto) 

 

 

Eslogan(s) 

identificado y 

uso en redes 

(hashtags) 

#JalemosJuntos 

#MenosPolíticaMásCarácter 

#SomosPRI 

#ContigoSí 

#PorUnCongresoQueTeSirvaATi 

#TrabajandoJuntos 

#SiTúVasSomosMás 

#VotaPan 

#CambiaCoahuila 

#HagamosHistoria 

Colores de 

campaña 

(identificar si 

corresponden 

con los del 

partido, en su 

caso) 

Verde, blanco y rojo Azul, blanco y anaranjado 

Uso de redes 

sociales en el 

periodo de 

campañas y 

- Propuestas de campaña. 
- Apoyo al candidato a gobernador Miguel 

Riquelme. 
- Agradecimiento a seguidores. 
- Recorridos de campaña. 

- Publicaciones en contra de gobierno y candidatos 
priístas. 

- Apoyo a candidato a gobernador Guillermo Anaya. 
- Recorridos de campaña. 
- Presentación en radio y televisión. 
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precampañas 

o recolección 

de firmas 

(número de 

tweets, posts 

u otros) 

- Presentación en televisión. 
- Mensajes para prevenir y erradicar la violencia de 

género. 
- Apoyo a diversos grupos, especialmente a mujeres 

y campesinos. 
- Imágenes y videos de actividades cotidianas 

(asistencia a partidos de fútbol, viajar por 
bicicleta, pasear perros, etc.) 

- Publicaciones que presumen a su familia. 

- Apoyo a niños. 
- Mensajes de motivación para cambiar a Coahuila 

con el voto. 
- Propuestas de campaña, especialmente sobre el 

sector salud. 
- Imágenes y videos de actividades cotidianas 

(asistencia a partidos de fútbol, restaurantes, 
juegos de béisbol, etc.)  

- Publicaciones sobre el bienestar de la familia (no 
muestra a su familia). 

Descripción 

de mensajes 

dirigidos a 

llamar al voto 

explícitament

e ejemplos 

(urls) 

 

No hay evidencia de que la candidata llame al voto 

ciudadano explícitamente con una imagen tachada del logo 

del partido que representa, pero hay publicaciones de la 

candidata invitando a votar con la  justificación de que ella 

legislará para el beneficio de las familias coahuilenses, con 

apoyo de su equipo de campaña y colegas de partido.  

 

https://twitter.com/tibuchin/status/866305610144526336 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/869960369044766720 

 

 

 

 

 

 

El candidato no llama al voto a través de imágenes que 

contengan el logo de su partido marcado, como si fuera una 

boleta electoral. Sin embargo, las publicaciones de Marcelo 

invitan a ejercer el voto apelando por la justicia y el cambio 

en Coahuila, añadiendo que los candidatos del PAN en todo 

el estado son la mejor opción. 

 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/864629334593622017 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/862039944541241344 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://twitter.com/tibuchin/status/866305610144526336
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/869960369044766720
https://twitter.com/marcelotorresc/status/864629334593622017
https://twitter.com/marcelotorresc/status/862039944541241344
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Descripción 

de mensajes 

dirigidos a 

explicar 

propuestas 

ejemplos 

(urls) 

 

La candidata muestra sus propuestas a través de videos 

explicativos enumerados en los que resalta el verbo 

“seguiremos trabajando” y “nuestro compromiso es”. Las 

propuestas están encaminadas a mejorar las condiciones 

de los campesinos, derechos de las mujeres, la salud, 

obtención de vales de despensa, cuidado del medio 

ambiente y combate a la corrupción. Cabe destacar que el 

conjunto de propuestas son las mismas que las del 

candidato Miguel Riquelme. Ambos se muestran como un 

equipo que trabajará en conjunto para mejorar las 

condiciones de Coahuila. Ejemplo: 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/865253738671259648 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/867035834221944833 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/869286581072297984 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/869559452860465152 

El candidato panista enfoca sus propuestas en mejorar el 

sector salud, garantizando a los coahuilenses brigadas de 

salud. Otra de las propuestas en las que se detiene es en la 

eliminación del fuero. 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/869047357559549952 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/858455084639727616 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/858364472573935616 

 

 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/865253738671259648
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/867035834221944833
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/869286581072297984
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/869559452860465152
https://twitter.com/marcelotorresc/status/869047357559549952
https://twitter.com/marcelotorresc/status/858455084639727616
https://twitter.com/marcelotorresc/status/858364472573935616
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Mensaje de 

visitas y 

seguimiento 

de campañas 

Se observa a la candidata con grupos en específico como 

empresarios, mujeres, militantes y campesinos, así como 

visitas a fraccionamientos que conforman el distrito a 

representar. En las fotografías se puede observar a la 

candidata saludando de mano y abrazando a la gente. 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/861975517720846336 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863062342090674178 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862164432033648642 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/867203948981043200 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862795455758909440 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863195211626942464 

 

 

El candidato Marcelo muestra contacto con la gente 

durante su campaña. En algunas imágenes es posible 

observar a Marcelo escuchando hablar a las personas que 

aparecen a su lado. En otras fotos aparece visitando 

comunidades rodeado de más personas. Es posible ver al 

candidato estrechando la mano de las personas en diversas 

ocasiones. 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/859078660447490053 

https://twitter.com/PAN_Coah/status/852215756918075395 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/852231711408705537 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/852300420374573056 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/861975517720846336
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863062342090674178
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862164432033648642
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/867203948981043200
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862795455758909440
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863195211626942464
https://twitter.com/marcelotorresc/status/859078660447490053
https://twitter.com/PAN_Coah/status/852215756918075395
https://twitter.com/marcelotorresc/status/852231711408705537
https://twitter.com/marcelotorresc/status/852300420374573056
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https://twitter.com/marcelotorresc/status/864827263933612032 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/867197277655453700 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/848579824868372480 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/848602535522738177 

 

 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/864827263933612032
https://twitter.com/marcelotorresc/status/867197277655453700
https://twitter.com/marcelotorresc/status/848579824868372480
https://twitter.com/marcelotorresc/status/848602535522738177
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Mensaje de 

movilización 

del 

electorado en 

campaña 

No hay evidencia de mensajes de invitación por parte de la 

candidata a los ciudadanos para unirse a la campaña 

electoral. 

No hay evidencia de mensajes de invitación por parte del 

candidato a los ciudadanos para unirse a la campaña 

electoral. 
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… (otras 

descripciones 

de mensajes 

que sean 

relevantes) 

  

Descripción 

general de la 

estrategia de 

comunicación 

(cómo se 

dirige, cómo 

se presenta, a 

quién se 

dirige, qué 

dice) 

Algunos de los mensajes de la candidata Luly Quintero son 

frases motivacionales que buscan generar empatía con la 

ciudadanía. Se observan fotografías de la candidata en 

eventos con el candidato a gobernador de Coahuila, Miguel 

Riquelme, donde presentan las mismas propuestas, entre 

las que destacan el apoyo al campo, acciones para 

disminuir y eliminar la violencia de género, y la creación de 

empleos. Es posible observar cómo la candidata busca 

hacer del conocimiento de los ciudadanos actividades 

cotidianas que disfruta. También busca generar empatía 

con ciertos grupos, publicando mensajes sectorizados. 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/866301170079285248 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/865606768948203520 

Marcelo Torres se presenta, principalmente como un 

candidato que disfruta de las actividades cotidianas. El 

resto de sus mensajes están enfocados al ataque de los 

gobiernos priístas en Coahuila y a convencer a los 

ciudadanos que es un candidato comprometido con la 

ciudadanía. 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/867171132436295680 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/850134323202211842 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/848690118533754880 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/869913654572

875776 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/866301170079285248
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/865606768948203520
https://twitter.com/marcelotorresc/status/867171132436295680
https://twitter.com/marcelotorresc/status/850134323202211842
https://twitter.com/marcelotorresc/status/848690118533754880
https://twitter.com/marcelotorresc/status/869913654572875776
https://twitter.com/marcelotorresc/status/869913654572875776
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https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863981125198270464 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863759191646756864 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/846387964838002688 

 

 

 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863981125198270464
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863759191646756864
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/846387964838002688
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https://twitter.com/marcelotorresc/status/862095617220382720 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/862095617220382720
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https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/860544015711612928 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863597851296899072 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/854923352116412416 

 

 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/860544015711612928
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863597851296899072
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/854923352116412416
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https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/864188880534224897 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863249749729845250 

 

 

 

 

  

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/864188880534224897
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863249749729845250
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Ficha comparativa sobre replicación de estereotipos género  

Verbos y 

mensajes más 

utilizados o 

destacadas 

para referirse a 

sus oponentes 

en la elección 

La candidata Luly Quintero muestra rechazo hacia el 

candidato a gobernador de Coahuila, por el PAN, Guillermo 

Anaya. Señala a dicho candidato, principalmente, como un 

personaje que ejerce violencia de género. 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8641429362

32960001 

 

 

En diversas ocasiones, el candidato panista muestra 

descontento hacia el PRI, los gobiernos anteriores y 

candidatos de ese partido. En otras publicaciones el 

candidato continuamente la frase “Coahuila quiere 

cambiar”. 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/8501880364

57480194 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/8487279380

23534592 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/8670638002

00953857 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/864142936232960001
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/864142936232960001
https://twitter.com/marcelotorresc/status/850188036457480194
https://twitter.com/marcelotorresc/status/850188036457480194
https://twitter.com/marcelotorresc/status/848727938023534592
https://twitter.com/marcelotorresc/status/848727938023534592
https://twitter.com/marcelotorresc/status/867063800200953857
https://twitter.com/marcelotorresc/status/867063800200953857
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Ocasiones y 

forma de 

dirigirse a la 

ciudadanía  

 Se observa al candidato responder los mensajes en 

Twitter y Facebook de diferentes usuarios. 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/8668512878

07152128 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/8668516456

52480000 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/866851287807152128
https://twitter.com/marcelotorresc/status/866851287807152128
https://twitter.com/marcelotorresc/status/866851645652480000
https://twitter.com/marcelotorresc/status/866851645652480000
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https://twitter.com/marcelotorresc/status/8621044105

95504128 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/8498239509

05393152 

 

https://twitter.com/marcelotorresc/status/862104410595504128
https://twitter.com/marcelotorresc/status/862104410595504128
https://twitter.com/marcelotorresc/status/849823950905393152
https://twitter.com/marcelotorresc/status/849823950905393152
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Ocasiones en 

que se 

presentan y se 

hace referencia 

a la familia del 

candidato/a 

La candidata Luly publica en diversas ocasiones las 

actividades que realiza con su familia. Una de las formas de 

presentarse ante la sociedad y como candidata fue 

mencionando a su familia. 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8674064475

32924930 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8638832299

66639104 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8628014976

24502272 

No hay evidencia de que el candidato presuma a su 

familia durante la campaña. 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/867406447532924930
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/867406447532924930
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863883229966639104
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863883229966639104
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862801497624502272
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862801497624502272
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… (otras 

diferencias que 

sean 

relevantes 

destacar) 

  

Estereotipos de 

género por 

características 

físicas –  

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes 

relacionados 

con la 

apariencia 

física, 
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capacidades 

físicas 

Estereotipos de 

género sobre 

los 

comportamien

tos sexuales –  

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes y uso 

de redes 

relacionados 

con los roles 

sexuales y 

reproductivos 

  

Estereotipos de 

género por 

roles sociales –  

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes y uso 

de redes 

relacionados 

con roles 

sociales, roles 

tradicionales 

y/o prejuicios 

sobre las 

Una de las propuestas de campaña es el otorgamiento de 

un Monedero Rosa a las mujeres jefas de familia. 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8645124060

88687617 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8595302533

11500289 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/864512406088687617
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/864512406088687617
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/859530253311500289
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/859530253311500289
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capacidades en 

el cargo 
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Estereotipo de 

género 

compuestos y 

generalidades 

–  

Mensajes que 

detonen 

estereotipos 

sobre ciertos 

grupos 

(hombres, 

mujeres, 

papás, mamás, 

indígenas, 

comunidad 

LGBTTTIQ y 

otros) 

La candidata Luly publica mensajes en apoyo a ciertos 

grupos en contra de la discriminación, por ejemplo, 

sociedad LGTTB, acoso escolar, violencia hacia las mujeres. 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8623928620

04002816 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8648475583

37744896 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8638433008

13324288 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8516422802

47050241 

 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862392862004002816
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862392862004002816
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/864847558337744896
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/864847558337744896
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863843300813324288
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/863843300813324288
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/851642280247050241
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/851642280247050241
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Estereotipos de 

género en las 

respuestas que 

observamos en 

las redes 

sociales (sólo 

primeros 

comentarios o 

destacados) 

------ ------ 

Estereotipos 

por el uso de 

lenguaje no 

incluyente 

En algunas publicaciones se observa la falta de inclusión del 

sexo masculino en el mensaje de la candidata Luly Quintero, 

quien sólo se dirige a las mujeres. 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8628937839

39141632 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8555363015

66607360 

En general, el candidato se muestra verbalmente 

incluyente en sus mensajes, pues trata de no hacer uso de 

palabras como hombres y mujeres. Trata de ser 

incluyente ocupando caracteres como “x” o “@”. 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862893783939141632
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/862893783939141632
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/855536301566607360
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/855536301566607360
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https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/8583379096

44050432 

 

 

 

 

https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/858337909644050432
https://twitter.com/LulyQuinteroPam/status/858337909644050432
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Ficha comparativa sobre violencia de género  

Violencia psicológica en cualquiera de los 

siguientes rubros: 

No se observa violencia de ningún tipo en el 

perfil de Luly Quintero. 

No se observa violencia de ningún tipo en el 

perfil de Marcelo Torres. 

-Invisibilización (imágenes o mensajes 

sólo dirigidos a hombres, o que hacen 

como si las mujeres no existieran) 

---- ---- 

-Cosificación (se presentan mujeres como 

objetos u adornos) 

---- ---- 

-Silenciarlas (no darles voz, si sólo 

intervienen hombres como narrador) 

---- ---- 

Violencia física (si se muestra o se da un 

mensaje que aluda a la violencia física 

hacia las mujeres) 

---- ---- 

Violencia patrimonial (se muestran 

mensajes dirigidos a los hombres en 

alusión al manejo de propiedades o 

patrimonio económico. Trastorna o 

sustrae recursos económicos comunes o 

de las mujeres) 

---- ---- 

Violencia económica (se muestran 

mensajes con mujeres trabajando en 

labores no remuneradas o relacionadas 

No se encontró evidencia de mensajes que 

muestren a mujeres trabajando en labores no 

remuneradas. Sólo se encontró este ejemplo 

---- 
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con el cuidado y atención de figuras de 

poder) 

que señala la vulnerabilidad de las mujeres al 

ser madres trabajadoras. 

https://twitter.com/SANDUEI/status/86894691532432

9984 

 

 

Violencia sexual (cualquier acto o 

mensaje que incite violencia o degrade el 

cuerpo o sexualidad de las mujeres, y que 

atente contra la integridad física, libertad 

o dignidad de la misma) 

---- ---- 

 

 

https://twitter.com/SANDUEI/status/868946915324329984
https://twitter.com/SANDUEI/status/868946915324329984
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Anexos Caso 4 – Presidencia Municipal de Tepic 

Ivideliza Reyes Hernández 

 

Jorge Richardi Rochin 
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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

Campaña electoral
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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

Campaña electoral
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Se muestra la polaridad media por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta de Twitter 
de cada candidatura
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Descripción y justificación de los casos de estudio 

Género del 

candidato/a 

Femenino Masculino 

Edad del 

candidato/a 

Nació el 21 de diciembre de 1978, tenía 38 años durante la 

campaña electoral de 2017. 

 

Cargo por el 

que se 

presentaba 

Presidencia Municipal de Tepic. Presidencia Municipal de Tepic. 

Porcentaje de 

votación 

efectiva y lugar 

obtenido en el 

cargo por el 

que se 

presenta 

19% 11% 

Breve biografía 

del 

candidato/a 

(que hacía 

antes, 

estudios, 

afiliaciones) 

Es licenciada en derecha por la Universidad Autónoma de 

Guadalajara. Se adhirió al PAN en 1996 y empezó su 

carrera política en ese partido. Fue electa Presidenta 

Municipal de La Yesca en 2002. Posteriormente fungió 

como diputada federal por el principio de mayoría relativa 

entre 2009 y 2012 y diputada local en el congreso de 

Nayarit hasta 2017, mismo año en que renunció al cargo 

Nació en Mazatlán, Sinaloa. Es licenciado en 

administración de empresas. Trabajó en diversas empresas 

en el estado de Durango y en 2000 fundó la Universidad 

Vizcaína de las Américas donde actualmente funge como 

rector de los 20 campus a nivel nacional.  

http://diario-critica.mx/nota.php?id=53159 

http://diario-critica.mx/nota.php?id=53159
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para buscar la candidatura independiente a la Presidencia 

Municipal de Nayarit.46 

 

Afiliación 

partidista (o CI) 

Candidatura Independiente Candidatura Independiente 

Breve 

descripción y 

justificación 

del caso de 

estudio, por 

qué se escogió, 

qué podemos 

conocer 

estudiando 

este caso, en 

que radican las 

diferencias e 

igualdades 

Este caso permite realizar comparaciones entre dos candidaturas independientes que no fueron electas al cargo por el 

que se presentaban. Cada candidatura elaboró su propia imagen, y cuentan con similitudes al promocionarse como 

independientes. Ambas destacan por tener que formar una imagen relativamente nueva en el electorado por el que 

compiten. Sin embargo, se diferencian no sólo en el género sino en la carrera profesional previa a la candidatura: Ivideliza 

Reyes ya fungía en política mientras que Jorge Richardi es fundador y rector universitario.  

El caso nos puede ayudar a entender las diferencias específicas de las candidaturas independientes con respecto a los 

otros casos partidistas e aportar las claves de las diferencias en la promoción política según el género del candidato/a. 

 

  

                                                           

46 http://sil.gobernacion.gob.mx/Librerias/pp_PerfilLegislador.php?SID=&Referencia=9214119 

http://sil.gobernacion.gob.mx/Librerias/pp_PerfilLegislador.php?SID=&Referencia=9214119
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Ficha comparativa sobre el uso y estrategia política en redes sociales 

Logotipo 

identificado 

(foto) 
  

Eslogan(s) 

identificado y 

uso en redes 

(hashtags) 

#VamosFirmes 

#VotaRosa 

#VamosFirmesVamosFirma 

#VotaIVI 

Con la fuerza de los ciudadanos 

Trabajamos con pasión 

 

#DeTepicYoMeEncargo 

Trabajar para mejorar 

#TepicIndependiente 

#GeneracionIndependiente 

#YoEstoyConRichardi 

#GeneracionIndependiente 

Colores de 

campaña 

(identificar si 

corresponden 

con los del 

partido, en su 

caso) 

Rosa oscuro con fondos grises. Aguamarina y amarillo, con fondo blanco. 

Uso de redes 

sociales en el 

periodo de 

campañas y 

 Agradecer apoyo. 

 Mostrar imágenes de recorridos/recolección de 
firmas. 

 Mostrar calendarios y ubicaciones de 
eventos/recolección de firmas. 

 Agradecer apoyo (42 mil firmas). 

 Imágenes de recorrido en colonias. 

 Promover otras redes sociales. 

https://www.facebook.com/hashtag/yoestoyconrichardi
https://www.facebook.com/hashtag/generacionindependiente


10 de abril de 2018 
Coordinación Nacional de Comunicación Social 

Dirección de Comunicación y Análisis Informativo 

179 

precampañas 

o recolección 

de firmas 

(número de 

tweets, posts u 

otros) 

 Mostrar las siguientes apariciones en medios. 

 Llamado a seguir/dar like.  

 Infografía y materiales de queja o propuestas 
municipales. 

 

Mensaje de 

presentación, 

¿qué se 

destaca? 

Video de presentación justo antes de empezar campaña: 

Tepic como lugar donde “escogió” vivir. 

Familia. 

Inspiración y motivación son sus hijas. 

Luchadora, “he abierto brechas”. 

Estoy aquí por méritos propios. 

No tiene padrinos. 

Refrencia al PAN – “me tienen miedo porque no cuido sus 

intereses” –mensaje antipartidista. 

“velar únicamente por los intereses de los ciudadanos”. 

https://www.facebook.com/ivideliza/videos/132988885

3725248/ 

 

En una entrevista, destaca: 

Es el “verdadero” independiente, con una clara referencia a 

Ivideliza. 

Es realmente ciudadano, no ha ganado dinero del erario. Se 

muestra como un hombre preocupado por la educación el 

deporte y la comunidad. Es un ciudadano que “se cansó de 

esperar” y utiliza la herramienta de las candidaturas 

independientes para promover su visión. 

https://www.facebook.com/JorgeRichardiR/videos/180705

2222943327/ 

 

https://www.facebook.com/ivideliza/videos/1329888853725248/
https://www.facebook.com/ivideliza/videos/1329888853725248/
https://www.facebook.com/JorgeRichardiR/videos/1807052222943327/
https://www.facebook.com/JorgeRichardiR/videos/1807052222943327/
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Descripción de 

mensajes 

dirigidos a 

llamar al voto 

explícitamente 

ejemplos (urls) 

 

 

En el cierre de campaña, Ivideliza Reyes promueve el voto 

a partir de varios eslogans. 

 

 

A finales de la campaña, Richardi publica materiales 

llamando el voto e indicando exactamente cómo votar por 

él tachando el recuadro correspondiente en la boleta. 
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Descripción de 

mensajes 

dirigidos a 

explicar 

propuestas 

ejemplos (urls) 

 

 

En general hay pocos mensajes de Reyes donde 

exclusivamente presenta una propuesta sobre un tema. 

Hay menciones en videos sobre combatir la corrupción 

garantizar el agua, y la propuesta específica de contar con 

una agencia que regule en funcionariado público a nivel 

municipal. Los materiales más destacados son parte de la 

campaña  
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Richardi cuenta con diversos materiales con el propósito de 

presentar una propuesta específica. Cuenta con infografías 

sobre el tema de recolección de basura, agua, policía y 

corrupción. 

Mensaje de 

visitas y 

seguimiento 

de campañas 

 

El tipo de publicaciones más comunes en las redes 

sociales de Reyes consisten en fotos de recorridos, 

saludos y abrazos con la ciudadanía en la puerta de sus 

casas o en su lugar de trabajo. 

 

 

 

Numerosas fotografías de Richardi ocurren en recorridos 

por colonias o mercados saludando, dando la mano o 

fotografiándose viendo a la cámara. 
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Mensaje de 

movilización 

del electorado 

en campaña 

 

Los mensajes se movilización se centra en invitaciones 

para acudir a eventos de campaña. 

 

 

Richardi movilizó a su electorado llamando a diversos 

eventos durante la campaña electoral. En sus publicaciones 

en redes invitan a asistir a conciertos, convivios y marchas. 

Del mismo modo utiliza espacio para señalar a su electorado 

el tipo de persona que es, sus gustos y aficiones. 

Descripción 

general de la 

estrategia de 

comunicación 

(cómo se 

dirige, cómo se 

Ivideliza Reyes promueve el voto a través de la 

movilización del electorado a eventos específicos de 

campaña o de recolección de firmas. La candidata 

independiente destaca que ya cuenta con extensa 

experiencia en política y se promociona como una opción 

“anti-partidos”. Las propuestas son más o menos poco 

Richardi, promovió diversas propuestas específicas en su 

campaña. Habló extensamente de la creación de una 

empresa paramunicipal de basura, garantizar el agua 

corriente y apoyar a la policía municipal. 
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presenta, a 

quién se dirige, 

qué dice) 

específicas, aunque se mencionan los problemas del agua, 

basura y corrupción en el municipio. Destaca que los 

puntos fuertes de su campaña son su personalidad, la 

alternativa a los partidos, su trabajo, carácter y esfuerzo 

por la comunidad. Las fotografías inspiran empatía y están 

orientadas a crear un vínculo emocional entre la 

candidata y la ciudadanía. 
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Ficha comparativa sobre replicación de estereotipos género  

Verbos más 

utilizados o 

destacadas para 

referir a su acción 

de gobierno 

 Yo me encargo. 

Verbos y 

mensajes más 

utilizados o 

destacadas para 

referirse a sus 

oponentes en la 

elección 

 “verdaderamente” independiente. 

Ocasiones en que 

se presentan y se 

hace referencia a 

la familia del 

candidato/a 
 

La familia es un aspecto importante de la campaña de 

Reyes. En numerosas ocasiones aparece con sus hijas en 

brazos y rodeada de su esposo. La familia completa hace 

aparece en los eventos de campaña, en los recorridos y 

hay materiales y cobertura que explica la relación de 

Ivideliza con su familia. 

 

En el caso de Jorge Richardi, se carece de cualquier 

mención explícita o implícita a su familia cercana. Se 

presume, aunque no se tiene evidencia concreta, de que 

es soltero y no tiene hijas o hijos. La única mención a su 

familia cercana es un tweet en el que felicita su mamá por 

el día de las madres. 
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Papel de la 

igualdad de 

género como 

parte de la 

campaña y 

propuesta 

electoral 

 

En foto: “Hoy desayuné con un sector muy importante de 

mujeres empresarias…” 

Parte de la campaña de Reyes consistió en reivindicar los 

derechos de igualdad política de las mujeres como una 

de las razones para que voten por ella. Siempre se refiere 

a las mujes como trabajadoras y destaca el importante 

rol de mujeres empresarias y políticas. 

En la campaña de Richardi no se encontraron referencias 

al tema de igualdad de género. 

Estereotipos de 

género por 

características 

físicas –  

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes 

relacionados con 

la apariencia 

 

En un video realizado por el equipo de campaña que 

recopila las declaraciones de una vecina de Tepic se 
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física, 

capacidades 

físicas 

comenta: “a Ivi yo la conocí por su trabajo y 

naturalmente por su belleza” 

https://www.facebook.com/ivideliza/videos/129203554

0843913/ 

Estereotipos de 

género sobre los 

comportamientos 

sexuales – 

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes y uso de 

redes 

relacionados con 

los roles sexuales 

y reproductivos 

No se ha encontrado estereotipos relacionados con los 

comportamientos sexuales. 

No se ha encontrado estereotipos relacionados con los 

comportamientos sexuales. 

Estereotipos de 

género por roles 

sociales – 

Ejemplos y 

análisis de 

mensajes y uso de 

redes 

relacionados con 

roles sociales, 

roles 

tradicionales y/o 

Muchos de los comentarios alrededor se Ivideliza Reyes 

la ponen como una “mujer capaz”. De algún modo, su 

campaña pretende desafiar este tipo de estereotipos 

sobre el rol tradicional de la mujer y la ponen en igualdad 

de capacidades para gobernar. 

En numerosas ocasiones Richardi se presenta como un 

líder, al frente de su equipo, alzando banderas. 
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prejuicios sobre 

las capacidades 

en el cargo 

Estereotipo de 

género 

compuestos y 

generalidades –  

Mensajes que 

detonen 

estereotipos 

sobre ciertos 

grupos (hombres, 

mujeres, papás, 

mamás, 

indígenas, 

comunidad 

LGBTTTIQ y otros) 

En un video realizado por el equipo de la candidata en 

que aparecen varios ciudadanos/as explicando las 

razones de apoyo, vemos una mujer adulta que afirma: 

”Yo le di mi firma a Ivi porque es mujer y las mujeres 

somos de palabra”. 

https://www.facebook.com/ivideliza/videos/129759027

0288440/ 

 

 

https://www.facebook.com/ivideliza/videos/1297590270288440/
https://www.facebook.com/ivideliza/videos/1297590270288440/
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Estereotipos de 

género en las 

respuestas que 

observamos en 

las redes sociales 

(sólo primeros 

comentarios o 

destacados) 
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En los comentarios, prevalecen las formas amenas de 

dirigirse a la candidata: “preciosa”, amiga, estimada, 

querida. 

Los comentarios retoman el hecho de que “es mujer” y el 

tema de igualdad de género. Diversos comentarios van 

dirigidos a reivindicar, a través de su candidatura el rol de 

las mujeres en la política. 

A él se le dirigen, en la mayoría de casos, como “lic”, 

“señor” o “profesor”. 

Estereotipos por 

el uso de lenguaje 

no incluyente 

 

La candidata no necesariamente hace uso del lenguaje 

incluyente, y en la mayoría de ocasiones se refiere a “los 

ciudadanos”, aunque en una ocasión reconoce el uso del 

lenguaje como parte de la lucha de los derechos de las 
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mujeres: 

Cita de la entrevista: https://bit.ly/2Jnf5I3 

“Periodista: Presidente o presidenta? 

Reyes: Cualquiera es correcto, presidente es el correcto 

pero ya se ha aceptado presidenta…. Estamos luchando 

por los derechos de las mujeres, entonces presidenta…” 

 

  

https://bit.ly/2Jnf5I3
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Ficha comparativa sobre violencia de género  

Violencia psicológica en cualquiera de los 

siguientes rubros: 

  

-Invisibilización (imágenes o mensajes sólo 

dirigidos a hombres, o que hacen como si las 

mujeres no existieran) 

No se ha encontrado violencia en 

relacionada con la invisibilización de las 

mujeres en esta campaña. El único caso son 

los mensajes dirigidos al plural masculino: 

”los ciudadanos”. 

 

-Cosificación (se presentan mujeres como 

objetos u adornos) 

Ivideliza, en ocasiones se presenta con una 

botarga de ella misma.  

 

-Silenciarlas (no darles voz, si sólo 

intervienen hombres como narrador) 

Los mensajes y fotos cuentan, en general, 

con igual presencia de hombres y mujeres 

entre el público y la ciudadanía. 

 

Violencia física (si se muestra o se da un 

mensaje que aluda a la violencia física hacia 

las mujeres) 

No se han encontrado ejemplos que hagan 

alusión a la violencia física hacia las mujeres. 

No se han encontrado ejemplos que hagan 

alusión a la violencia física hacia las mujeres. 

Violencia patrimonial (se muestran 

mensajes dirigidos a los hombres en alusión 

al manejo de propiedades o patrimonio 

económico. Trastorna o sustrae recursos 

económicos comunes o de las mujeres) 
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Violencia económica (se muestran mensajes 

con mujeres trabajando en labores no 

remuneradas o relacionadas con el cuidado 

y atención de figuras de poder) 

En general, tanto los roles de las mujeres 

como las de los hombres que se muestran 

durante la campaña son equivalentes. 

 

Violencia sexual (cualquier acto o mensaje 

que incite violencia o degrade el cuerpo o 

sexualidad de las mujeres, y que atente 

contra la integridad física, libertad o 

dignidad de la misma) 

No se han encontrado ejemplos que hagan 

alusión a la violencia sexual hacia las 

mujeres. 

No se han encontrado ejemplos que hagan 

alusión a la violencia sexual hacia las 

mujeres. 
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Anexos Caso 5 – Presidencia Municipal de Xalapa 

Carlos Arturo Luna Escudero 

 

José Alejandro Montano Guzmán 
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Nicanor Moreira Ruíz 
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Caso 5: tweets
Se muestran los tweets por semana, de los contenidos emitidos en la cuenta deTwitter de 
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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
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Caso 5: favorito promedio
Se muestra el promedio de veces que se le da "favorito" por semana, de los contenidos 
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Descripción y justificación de los casos de estudio 

Nombre Carlos Arturo Luna Escudero José Alejandro Montano 

Guzmán o Alejandro Montano 

Nicanor Moreira Ruiz 

Género del 

candidato/a 

Masculino Masculino  Masculino 

Edad del 

candidato/a 

 61   

Cargo por el que 

se presentaba 

Ayuntamiento de Xalapa Ayuntamiento de Xalapa Ayuntamiento de Xalapa 

Porcentaje de 

votación efectiva 

y lugar obtenido 

en el cargo por el 

que se presenta 

3.50 % 11.47% 5.42% 

Breve biografía 

del candidato/a 

(que hacía antes, 

estudios, 

afiliaciones) 

Licenciatura en Economía (UNAM). 

Maestro en Finanzas y Políticas 

Públicas (Complutense de Madrid). 

Maestro en Pedagogía (Universidad 

del Continente Americano de 

Guanajuato). 

Licenciatura Militar.  

Licenciatura en Administración 

Pública. 

Licenciatura en Derecho. 

Diputado por mayoría relativa en 

Veracruz, Xalapa. 

Empresario. 

Presidente de CAMACO. 

Fundador de la Asociación Civil 

“Nuestro municipio”.  

Precandidato por el PRD a la alcaldía 

de Xalapa 2017. 
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Doctor en Educación (Universidad del 

Continente Americano de 

Guanajuato) 

Profesor e investigador (UNAM, 

ITAM, UNITEC, IVES). 

Empresario.47 

Productor de Radio. 48 

 

 

Afiliación 

partidista 

Movimiento Ciudadano. PRI/PVE. Nueva Alianza. 

Breve 

descripción y 

justificación del 

caso de estudio, 

por qué se 

escogió, qué 

podemos 

conocer 

estudiando este 

caso, en que 

radican las 

diferencias e 

igualdades 

Para realizar este análisis se eligieron tres candidatos. Los tres personases fueron candidatos para el ayuntamiento de 

Xalapa en 2017. Los tres compitieron por un partido previamente establecido. Sin embargo, los personajes tuvieron 

un bajo porcentaje de apoyo comparado con el 42% que recibió el candidato ganador. Por último, los tres personajes 

son del género masculino. Las características anteriores permiten comparar a los tres candidatos sin necesidad de 

atribuir las diferencias a su género. Por ejemplo, si observamos que un candidato apoya más o menos una agenda de 

igualdad de género, podremos concluir que la diferencia se debe a la plataforma partidista o a los intereses personales 

del candidato y no a su género.  

  

                                                           
47 http://carloslunaescudero.mx/wp-content/uploads/soycarlos.pdf 
48 http://sitl.diputados.gob.mx/LXII_leg/curricula.php?dipt=278 
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Ficha comparativa sobre el uso y estrategia política en redes sociales 

Logotipo identificado (foto) 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
 

 

Eslogan(s) identificado y uso 

en redes (hashtags) 
#RecuperemosXalapa 

    #Voto2017 

#Ola naranja  

#CarlosLunaEscudero 

#SoyNaranja 

#Naranja 

#XalapaEsdeTodos 

#PorXalapaYoRespondo#TiempoDeUni

dad 

#YoRespondoconMontano 

#DeLaMano 

#ConstruyendoXalapadelamano 

#VamosConTodoNicanor 

#SoyDeLosQuePrefiere 

#NuestroMunicipioXalapa 

#VamosXalapa 

Colores de campaña 

(identificar si corresponden 

con los del partido, en su 

caso) 

Naranja, corresponde con los del 

partido.  

Verde, corresponden con los del 

partido.  

Azul aquamarina, blanco y negro, 

corresponden con los del partido.  

Descripción de mensajes 

dirigidos a llamar al voto 

explícitamente ejemplos 

(urls) 

Son pocas las veces que llama al voto 

de manera explícita. Establece que “el 

futuro está en tus manos”. Utiliza los 

colores del partido.  

El candidato no escribió mensajes 

invitando a votar por él. En cambio hay 

unos cuantos retweets en los que otros 

personajes invitan a votar por él.  

El candidato llama al voto en distintas 

ocasiones. En la mayoría de las 

ocasiones el mensaje incluye el hashtag 

#NicanorPresidente. 
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 https://twitter.com/CarlosLunaEscud/

status/869917272701190144/photo/

1 

https://twitter.com/CarlosLunaEscud/

status/869917272701190144/photo/

1 

  

https://twitter.com/EnriqueOchoaR/st

atus/866351682455691264/photo/1 

https://twitter.com/EnriqueOchoaR/st

atus/866349254557581312/photo/1 

https://twitter.com/PriDiscapacidad/st

atus/865995931933491200/photo/1 

 

En varios de los mensajes en los que 

invita al voto incluye una frase que hace 

referencia a sus propuestas y otros 

tantos hacen referencia a “votar sin 

miedo” y “vigilar en las casillas”. Los 

mensajes incluyen su imagen sola, fotos 

de él en reuniones. Utiliza los colores 

del partido. 

https://twitter.com/NAVeracruz/status

/859879079968882688 

https://twitter.com/NicanorMoreira/st

atus/870046758411173888/video/1 

https://twitter.com/NicanorMoreira/st

atus/869722906003095552/photo/1 

https://twitter.com/NicanorMoreira/st

atus/869785436729655296/photo/1 

 

 

https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/869917272701190144/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/869917272701190144/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/869917272701190144/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/869917272701190144/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/869917272701190144/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/869917272701190144/photo/1
https://twitter.com/EnriqueOchoaR/status/866351682455691264/photo/1
https://twitter.com/EnriqueOchoaR/status/866351682455691264/photo/1
https://twitter.com/EnriqueOchoaR/status/866349254557581312/photo/1
https://twitter.com/EnriqueOchoaR/status/866349254557581312/photo/1
https://twitter.com/PriDiscapacidad/status/865995931933491200/photo/1
https://twitter.com/PriDiscapacidad/status/865995931933491200/photo/1
https://twitter.com/NAVeracruz/status/859879079968882688
https://twitter.com/NAVeracruz/status/859879079968882688
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/870046758411173888/video/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/870046758411173888/video/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/869722906003095552/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/869722906003095552/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/869785436729655296/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/869785436729655296/photo/1
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Descripción de mensajes 

dirigidos a explicar 

propuestas ejemplos (urls) 

 

Las publicaciones del candidato con 

propuestas tienen imágenes con un 

poco de texto que resumen la 

propuesta. Las publicaciones incluyen 

el color del partido. En varias de sus 

publicaciones incluye una liga con sus 

propuestas.  

https://twitter.com/CarlosLunaEscud

/status/863405746460827648 

https://www.facebook.com/CarlosLu

naEscudero/photos/a.468259849896

El candidato compartió varias 

publicaciones de fotos en lugares 

donde lo invitaron a compartir sus 

propuestas. Sus propuestas no están 

en su página de Twitter, pero comparte 

la liga para una página en donde está la 

información. 

 “Los invito a que visiten mi página 

https://t.co/AxvXVQV1YO para 

conocer mis propuestas. Juntos 

impulsaremos #Xalapa 

Las propuestas del candidato Nicanor 

Moreira son presentadas bajo un Plan 

de Emergencia por Xalapa. La 

propuesta que más resalta en su 

campaña es el crecimiento económico 

del municipio a través de inversión y 

consumo local. El resto de sus 

propuestas se enfocan en la atención 

de ciertos grupos vulnerables como 

mujeres, estudiantes que sufren acoso, 

personas discapacitadas y de la tercera 

edad. 

https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/863405746460827648
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/863405746460827648
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1299179623471331/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1299179623471331/?type=3&theater
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650.111155.466193710103264/1299

179623471331/?type=3&theater 

https://drive.google.com/file/d/0B71

SYWLubRCYb1g1WlRLRENNelk/view 

 

 

 

#PorXalapaYoRespondo 

https://t.co/yWln0epE75” 

Después de los debates compartió 

algunas citas en las que hablaba de sus 

propuestas. 

"Tendremos trámites ágiles para las 

PyMES y apoyo al emprendimiento 

para todos los jóvenes xalapeños". 

@ople_Ver  #DeLaMano” 

https://twitter.com/lejandromontano

/status/869749785535725568/photo/

1 

https://twitter.com/lejandromontano

/status/862877361452208130/photo/

1 

 

https://twitter.com/NicanorMoreira/s

tatus/865971275021172736 

 

 

https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1299179623471331/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1299179623471331/?type=3&theater
https://drive.google.com/file/d/0B71SYWLubRCYb1g1WlRLRENNelk/view
https://drive.google.com/file/d/0B71SYWLubRCYb1g1WlRLRENNelk/view
https://t.co/yWln0epE75
https://twitter.com/lejandromontano/status/869749785535725568/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/869749785535725568/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/869749785535725568/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/862877361452208130/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/862877361452208130/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/862877361452208130/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/865971275021172736
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/865971275021172736
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Descripción general de la 

estrategia de comunicación 

(cómo se dirige, cómo se 

presenta, a quién se dirige, 

qué dice) 

Parte de su campaña es mostrarse 

como un ciudadano que conoce los 

problemas del electorado. En las 

imágenes se ve con la gente, no en un 

estrado. 

https://www.facebook.com/CarlosLu

naEscudero/photos/a.468259849896

650.111155.466193710103264/1284

184011637559/?type=3 

https://www.facebook.com/CarlosLu

naEscudero/videos/1211696878886

273/ 

 

 

 

No parece tener una clara estrategia de 

comunicación en los mensajes escritos. 

Tiene poco contenido en sus redes 

(apenas 193 tweets y no hay una 

página pública de Facebook). Sin 

embargo, parte de su campaña fue 

promocionada como “una novedosa 

campaña a pie”. En sus imágenes se le 

puede ver en muchas reuniones tanto 

en auditorios como en las calles.   

https://twitter.com/lejandromontano

/status/865741962997112832 

https://twitter.com/lejandromontano

/status/865352733729017857 

https://twitter.com/lejandromontano

/status/866077197030838272 

 

La estrategia de comunicación en la 

que se basa Nicanor Moreira es en 

compartir mensajes con frases de 

optimismo. Gran proporción de sus 

publicaciones se caracterizan por 

incluir frases que motivan a hacer de 

Xalapa un mejor municipio con la 

ayuda de toda la población.  

https://twitter.com/NicanorMoreira/s

tatus/831923297356886018 

https://twitter.com/NicanorMoreira/s

tatus/831531557357813761 

https://twitter.com/NicanorMoreira/s

tatus/832259011697217536 

https://twitter.com/NicanorMoreira/s

tatus/836784326188613632 

 

 

https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1284184011637559/?type=3
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1284184011637559/?type=3
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1284184011637559/?type=3
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1284184011637559/?type=3
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1211696878886273/
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1211696878886273/
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1211696878886273/
https://twitter.com/lejandromontano/status/865741962997112832
https://twitter.com/lejandromontano/status/865741962997112832
https://twitter.com/lejandromontano/status/865352733729017857
https://twitter.com/lejandromontano/status/865352733729017857
https://twitter.com/lejandromontano/status/866077197030838272
https://twitter.com/lejandromontano/status/866077197030838272
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/831923297356886018
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/831923297356886018
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/831531557357813761
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/831531557357813761
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/832259011697217536
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/832259011697217536
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/836784326188613632
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/836784326188613632
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Producción de los mensajes Las imágenes pueden apreciarse 

bien, al igual que los videos y el audio 

en los mismos.  

 

Las imágenes de Twitter del candidato 

pueden apreciarse con total claridad.  

 

Las imágenes pueden apreciarse bien. 

Algunos de los videos que compartió 

no se escuchan bien.  
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Mensajes a/de mujeres El candidato tiene propuestas 

dirigidas a las mujeres como 

“empoderar a las madres solteras”. 

Felicita las madres en su día. 

https://www.facebook.com/CarlosLu

naEscudero/videos/1221570164565

611/ 

El candidato no tiene mensajes 

relevantes en su cuenta de Twitter 

sobre las mujeres. Las felicita el día de 

la mujer y las elogia en otro tweet. 

https://twitter.com/lejandromontano

/status/866737702162632704/photo/

1 

En diversas ocasiones menciona a las 

mujeres y propuestas dirigidas solo a 

ellas. Menciona reuniones con ellas. 

Nicanor felicita a las madres xalapeñas 

por educar a sus hijos, a quienes 

considera el futuro del municipio. 

También considera que el desarrollo de 

las mujeres es fundamental para 

construir una mejor ciudad. 

https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1221570164565611/
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1221570164565611/
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1221570164565611/
https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704/photo/1
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https://twitter.com/NicanorMoreira/s

tatus/865318560926638080/photo/1 

https://twitter.com/NicanorMoreira/s

tatus/868687294902947842/photo/1 

 

https://twitter.com/NicanorMoreira/status/865318560926638080/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/865318560926638080/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/868687294902947842/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/868687294902947842/photo/1
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Mensajes a minorías En su página de Facebook el 

candidato compartió una imagen 

celebrando el día internacional 

contra la homofobia. No hay 

contenido similar en Twitter.  

En una publicación menciona de 

manera breve que la ciudad debe ser 

más incluyente con las personas con 

discapacidades. El mensaje establece 

“En nuestro recorrido de hoy en la 

Col. Progreso, la gente urge a que 

#RecuperemosXalapa de la 

inseguridad que nos afecta, así como 

El candidato compartió en sus redes un 

mensaje rechazando la homofobia.  

https://twitter.com/lejandromontano

/status/864904982109224962/video/

1 

--- 

https://twitter.com/lejandromontano/status/864904982109224962/video/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/864904982109224962/video/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/864904982109224962/video/1
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apoyo en becas para que los jóvenes 

estudien. De igual forma, nos 

comentan lo importante de apoyar a 

las madres solteras y hacer de 

#Xalapa, una ciudad incluyente con 

las personas con alguna discapacidad. 

¡El futuro está en tus manos!”.  

https://www.facebook.com/CarlosLu

naEscudero/photos/a.468259849896

650.111155.466193710103264/1294

640460591914/?type=3&theater 

 

 

Qué dice de la violencia de 

género 

En diversas ocasiones el candidato 

condena la violencia y comparte 

publicaciones que hablan sobre la 

misma.  

“En #Xalapa y todo #Veracruz, es 

urgente que los ciudadanos nos 

involucremos en la protección de las 

mujeres. https://t.co/2pq3uExEuA” 

--- --- 

https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1294640460591914/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1294640460591914/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1294640460591914/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1294640460591914/?type=3&theater
https://t.co/2pq3uExEuA
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https://twitter.com/CarlosLunaEscud

/status/856910164338905090/photo

/1 

 

 

  

https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/856910164338905090/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/856910164338905090/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/856910164338905090/photo/1
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Ficha comparativa sobre replicación de estereotipos género 

Verbos y mensajes más 

utilizados o destacadas para 

referirse a sus oponentes en 

la elección 

Invita a sus contrincantes a participar 

en el ejercicio 3de3. Acusa al PRI y al 

PAN de actuar en contra de los 

intereses de la ciudadanía.  

https://www.facebook.com/CarlosL

unaEscudero/videos/128876455117

9505/ 

 

El candidato no menciona a sus 

contrincantes. Tan sólo aparecen en 

respuestas a otros  usuarios. 

El candidato Nicanor Moreira no 

ataca a sus oponentes directamente 

mencionando el nombre o el partido 

al que pertenecen. Su estrategia de 

ataque se basa en recordar lo que 

han hecho mal los gobiernos pasados 

y partidos que han gobernado. 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/834523265490120704 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/839628074236915712 

 

 

https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1288764551179505/
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1288764551179505/
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/videos/1288764551179505/
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/834523265490120704
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/834523265490120704
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/839628074236915712
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/839628074236915712
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Ocasiones y forma de 

dirigirse a la ciudadanía 

Todo su contenido va dirigidos a los 

ciudadanos. No parece que se dirija a 

ellos sólo en ocasiones especiales. En 

diversas ocasiones contesta a sus 

seguidores en publicaciones de 

Facebook, no en todas.  

 

 

Todo su contenido va dirigidos a los 

ciudadanos. No parece que se dirija a 

ellos sólo en ocasiones especiales. 

Todo su contenido va dirigidos a los 

ciudadanos. No parece que se dirija a 

ellos sólo en ocasiones especiales. El 

candidato responde a comentarios 

de sus seguidores en Facebook y 

Twitter.  
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Ocasiones en que se 

presentan y se hace 

Muestra a su familia en unas cuantas 

ocasiones, en todas ellas muestra a 

su familia haciendo campaña.  

No hay muchas publicaciones sobre la 

familia del candidato. Apenas 

menciona a su esposa en dos 

ocasiones, una de ellas el día de las 

Nicanor muestra a su familia en varias 

ocasiones a lo largo de su campaña. 

En los mensajes que acompañan las 

fotografías con su familia resalta la 
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referencia a la familia del 

candidato/a 

https://twitter.com/CarlosLunaEscu

d/status/865752816450551808/pho

to/1 

https://twitter.com/CarlosLunaEscu

d/status/868256962814722052/pho

to/1 

https://twitter.com/CarlosLunaEscu

d/status/866300465754984448/pho

to/1 

 

madres. Sin embargo, comparte 

algunas fotos en donde se ve 

compartiendo tiempo con su familia. 

https://twitter.com/lejandromontan

o/status/842398142414897152/phot

o/1 

https://twitter.com/lejandromontan

o/status/851111089831944192 

https://twitter.com/lejandromontan

o/status/848020708886278144 

 

importancia de los valores acuñados 

en el seno familiar, además de 

agradecer a su familia por el apoyo 

que le dan. 

 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/857058054772113408 

 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/865248684048498688 

https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/865752816450551808/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/865752816450551808/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/865752816450551808/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/868256962814722052/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/868256962814722052/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/868256962814722052/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/866300465754984448/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/866300465754984448/photo/1
https://twitter.com/CarlosLunaEscud/status/866300465754984448/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/842398142414897152/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/842398142414897152/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/842398142414897152/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/851111089831944192
https://twitter.com/lejandromontano/status/851111089831944192
https://twitter.com/lejandromontano/status/848020708886278144
https://twitter.com/lejandromontano/status/848020708886278144
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/857058054772113408
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/857058054772113408
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/865248684048498688
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/865248684048498688
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Estereotipos de género por 

características físicas –  

Ejemplos y análisis de 

mensajes relacionados con la 

apariencia física, capacidades 

físicas 

El candidato no hace comentarios 

sobre las características físicas de 

nadie.  

 

El candidato no hace comentarios 

sobre las características físicas de 

nadie.  

 

El candidato no hace comentarios 

sobre las características físicas de 

nadie.  

 

Estereotipos de género sobre 

los comportamientos 

sexuales –  

Ejemplos y análisis de 

mensajes y uso de redes 

relacionados con los roles 

sexuales y reproductivos 

No hay contenido relacionado con 

comportamiento sexual.  

No hay contenido relacionado con 

comportamiento sexual. 

No hay contenido relacionado con 

comportamiento sexual. 
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Estereotipos de género por 

roles sociales –  

Ejemplos y análisis de 

mensajes y uso de redes 

relacionados con roles 

sociales, roles tradicionales 

y/o prejuicios sobre las 

capacidades en el cargo 

En una publicación escribió “En 

#Xalapa y todo #Veracruz, es urgente 

que los ciudadanos nos involucremos 

en la protección de las mujeres. 

https://t.co/2pq3uExEuA”. Además, 

a pesar de que estableció que 

rechazaba la estigmatización social 

de las madres solteras, escribió que 

necesitaban apoyo para 

empoderarse y desarrollarse. Estos 

enunciados podrían promover los 

estereotipos de género según los 

cuales las mujeres son débiles y 

deben ser protegidas. A pesar de eso, 

la primera publicación es acerca de la 

violencia de género, por lo que 

podría justificarse.  

Por otro lado, el candidato escribe en 

sus redes acerca de la equidad de 

género en varios momentos.  

https://www.facebook.com/CarlosL

unaEscudero/photos/a.4682598498

96650.111155.466193710103264/1

303193233069970/?type=3&theater 

El candidato escribió que las mujeres 

son el “pilar de la familia”. De esta 

manera relaciona a la mujer con roles 

tradicionales. No hay comentarios 

sobre el papel de los padres en la 

familia. 

Por otro lado, incluyó una foto de un 

hombre mayor y escribió “Ellos nos 

legaron la ciudad […]; tienen mucho 

que enseñar y yo mucho que 

aprender. No hay una publicación 

similar con mujeres. Aunque sí 

aparecen mujeres mayores en otras 

publicaciones.  

https://twitter.com/lejandromontan

o/status/866737702162632704 

https://twitter.com/lejandromontan

o/status/861730983279812608/phot

o/1 

En diversas publicaciones del 

candidato es posible observar la 

ocupación de roles sociales. Un 

ejemplo es la figura de “Juanote”, un 

hombre de edad avanzada al cual se 

le asume como un símbolo del 

municipio debido al trabajo que 

realizó para la comunidad.  

En otra publicación se observa al 

candidato agradeciendo la atención 

que le brindó una mujer con la que 

está sentado en una mesa comiendo. 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/849395273810010112 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/859527815800205313 

 

https://t.co/2pq3uExEuA
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1303193233069970/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1303193233069970/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1303193233069970/?type=3&theater
https://www.facebook.com/CarlosLunaEscudero/photos/a.468259849896650.111155.466193710103264/1303193233069970/?type=3&theater
https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704
https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704
https://twitter.com/lejandromontano/status/861730983279812608/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/861730983279812608/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/861730983279812608/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/849395273810010112
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/849395273810010112
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/859527815800205313
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/859527815800205313
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Estereotipo de género 

compuestos y generalidades 

–  

El candidato publicó una felicitación 

a la familia “con todas sus variaciones 

El candidato escribió “las mujeres son 

pilar de la familia y un factor 

determinante, para el desarrollo de la 

El candidato cita y recuerda en 

diversas ocasiones a personajes 

ilustres de la historia. No se encontró 
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Mensajes que detonen 

estereotipos sobre ciertos 

grupos (hombres, mujeres, 

papás, mamás, indígenas, 

comunidad LGBTTTIQ y 

otros) 

en su conformación y más allá de los 

esquemas tradicionales”. 

 

sociedad”. Obvio a la familia no 

tradicional.  

 

https://twitter.com/lejandromontan

o/status/866737702162632704 

 

evidencia de lo mismo de alguna 

mujer. 

Anuncia la creación de un Instituto 

Municipal del Emprendedor el cual 

funcionará sólo para mujeres, 

jóvenes y personas de la tercera 

edad. 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/851534392220499974 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/852287785566429185 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/862466050721550336 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/862423130589024260 

 

 

https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704
https://twitter.com/lejandromontano/status/866737702162632704
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/851534392220499974
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/851534392220499974
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/852287785566429185
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/852287785566429185
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/862466050721550336
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/862466050721550336
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/862423130589024260
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/862423130589024260
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Estereotipos de género en las 

respuestas que observamos 

en las redes sociales (sólo 

primeros comentarios o 

destacados) 

--- En el video en el que el candidato 

condena la homofobia hay un 

comentario sobre la sexualidad del 

mismo.  

  

https://twitter.com/lejandromontan

o/status/864904982109224962  

--- 

Estereotipos por el uso de 

lenguaje no incluyente 

No utiliza lenguaje incluyente.                                                                                                                          En ocasiones utiliza lenguaje 

incluyente y en otras no. 

https://twitter.com/lejandromontan

o/status/867430120763658240/phot

o/1 

En ocasiones utiliza el lenguaje 

incluyente y en otras no.  

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/866038886098587648 

https://twitter.com/lejandromontano/status/864904982109224962
https://twitter.com/lejandromontano/status/864904982109224962
https://twitter.com/lejandromontano/status/867430120763658240/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/867430120763658240/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/867430120763658240/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/866038886098587648
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/866038886098587648
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https://twitter.com/lejandromontan

o/status/866077197030838272/phot

o/1 

 

https://twitter.com/NicanorMoreira

/status/867811073310703621 

 

 

 

  

https://twitter.com/lejandromontano/status/866077197030838272/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/866077197030838272/photo/1
https://twitter.com/lejandromontano/status/866077197030838272/photo/1
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/867811073310703621
https://twitter.com/NicanorMoreira/status/867811073310703621
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Ficha comparativa sobre violencia de género  

Violencia psicológica en 

cualquiera de los 

siguientes rubros: 

   

-Invisibilización (imágenes 

o mensajes sólo dirigidos 

a hombres, o que hacen 

como si las mujeres no 

existieran) 

---  --- --- 

-Cosificación (se 

presentan mujeres como 

objetos u adornos) 

--- --- --- 

-Silenciarlas (no darles 

voz, si sólo intervienen 

hombres como narrador) 

--- ---- --- 

Violencia física (si se 

muestra o se da un 

mensaje que aluda a la 

violencia física hacia las 

mujeres) 

--- --- --- 

Violencia patrimonial (se 

muestran mensajes 

--- --- --- 
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dirigidos a los hombres en 

alusión al manejo de 

propiedades o patrimonio 

económico. Trastorna o 

sustrae recursos 

económicos comunes o 

de las mujeres) 

Violencia económica (se 

muestran mensajes con 

mujeres trabajando en 

labores no remuneradas o 

relacionadas con el 

cuidado y atención de 

figuras de poder) 

--- --- --- 

Violencia sexual 

(cualquier acto o mensaje 

que incite violencia o 

degrade el cuerpo o 

sexualidad de las mujeres, 

y que atente contra la 

integridad física, libertad 

o dignidad de la misma) 

--- --- ---- 

 


