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Introduccion

En el ambito pablico, especificamente en procesos electorales y campafias politicas, las
redes sociales han revolucionado la forma de “hacer politica”. Esta revolucion se manifiesta a
través de la implementacion de estrategias que hacen uso de diversos recursos como publicaciones,
historias en vivo, fotos, videos, memes, tiktoks, entre otros. Todo esto con el proposito de llegar a
los posibles simpatizantes y votantes, a fin de obtener el poder o conservarlo. Bajo esa misma
linea, los mensajes que se transmiten en estos medios digitales contienen diferentes elementos, de
acuerdo con las audiencias objetivo. Ademas, la interaccion con las mismas audiencias debe seguir

una estrategia que sea sensible ante sus necesidades, percepciones e intereses.
Asimismo, Hernandez et al. (2021) argumenta que:

“las sociedades demandan cada vez mas, lideres transparentes y honestos, que ayuden
a construir un posicionamiento adecuado y a prevenir la profundidad de las posibles

crisis gubernamentales” (pag. 102).

A pesar de que muchas figuras politicas han intentado aprovechar estas herramientas
digitales de amplio alcance, tanto en el plano nacional como internacional, un caso de estudio
sujeto a discusion y a multiples investigaciones en México es el de la campafia politica de Samuel
Alejandro Garcia Sepulveda. Diversos autores como Alvarez-Monsivais y Marafion (2023) y de
la Garza (2022) sostienen que, este politico fue impulsado por su esposa, la “Influencer”, Mariana
Rodriguez Cantu, en el proceso electoral para la renovacién del ejecutivo del estado de Nuevo
Ledn en el afio 2021. El resultado fue positivo, pues de comenzar con la menor intencion al voto,
segun los instrumentos de encuesta referente a las preferencias electorales, logré ganar los

comicios y actualmente ostenta el cargo de gobernador de dicha entidad federativa.



El presente trabajo estudia el contenido producido por la Influencer Mariana Rodriguez,
especificamente los posts realizados en la plataforma de Facebook para la campafia de su esposo
Samuel Garcia de 2021, con el proposito de conocer las caracteristicas de los mismos, bajo un
enfoque de la comunicacion responsable. En ese sentido, mediante el andlisis de contenido
promocional en la plataforma antes mencionada, se analiza también la dinamica de interaccion y
comunicacion entre la “Influencer” y su audiencia, en términos de la cantidad de likes,
interacciones, veces compartidas y comentarios generados. De igual forma, se exploran las
condiciones en las que se desarroll6 la campafa y la eleccion, asi como el comportamiento del
electorado de ese estado, por medio de la recopilacion documental de notas de prensa y literatura

sobre el tema.

Finalmente, y a manera de contribucion, se propone una serie de recomendaciones para
generar contenido parala comunicacion gubernamental y politica, en redes sociales, bajo la

comunicacion responsable.



Capitulo 1: Protocolo de investigacion

1.1 Planteamiento del problema

Como es ampliamente conocido, en la actualidad, las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC) estan presentes en cada aspecto de nuestra vida. Por lo tanto, no es de extrafiar
que nuestras actividades evolucionen o se adapten a los medios vigentes. Entre dichas tecnologias
encontramos a las redes sociales digitales, las cuales son un medio de comunicacién para estar
informados y al mismo tiempo, fungen como un espacio de interaccion entre usuarios como

instituciones pablicas, autoridades, empresas, asociaciones, entre otros.

Ante esta premisa y en lo que respecta al sector publico, diversos actores como partidos
politicos, instituciones y aspirantes a cargos de eleccion popular se han visto en la necesidad de
aprender a utilizar estas herramientas para generar estrategias innovadoras de mercadotécnica y
comunicacion politica, con el objetivo de persuadir y promocionar candidatos, con el objetivo de
obtener el poder o retenerlo. También, han buscado a figuras mediaticas como los “Influencers”

para generarles una imagen positiva, entre sectores de la poblacion generalmente jovenes.

Si bien existen pocos estudios referentes al impacto de las y los influencers en los procesos
electorales, especificamente en la influencia que ejercen sobre las y los votantes, algunos casos
destacan cémo las figuras politicas se beneficiaron de la promocién realizada por influencers. Uno
de estos casos es del actual presidente de Ecuador. Segun Miguel (2024), algunas personas
atribuyen a Lavinia Valbonesi, esposa de Noboa, el éxito de su marido en los comicios. Cabe
resaltar que Valbonesi paso de ser una modelo e influencer conocida por promover un estilo
saludable y consejos de nutricion en Instagram, a participar activamente en la estrategia de

marketing digital y en actividades de campo, en el marco de la campafia electoral para la



presidencia de Ecuador, en calidad de pareja de Daniel Novoa y estando embarazada. Entre otros
hechos registrados, se encuentra el fendmeno ocurrido en Francia con Jordan Bardella. De acuerdo
con Walters (2024) y Sanchez (2024), Bardella se convirtié en uno de los eurodiputados mas

jévenes, cuya popularidad en TikTok contribuyd a fortalecer su poder y le beneficid electoramente.

Para el caso particular de México, se hace alusion al siguiente fenémeno. El dia 6 de junio
de 2021, tal como dicta el marco juridico electoral del Estado de Nuevo Ledn, se llevaron a cabo
elecciones para renovar diversos cargos de eleccion popular, en los que se destaca la figura del
Titular del Poder Ejecutivo del estado (Gobernador). De acuerdo con la Comision Estatal Electoral
de Nuevo Ledn (2022), los resultados fueron contundentes: Samuel Garcia Sepulveda, candidato
en ese entonces del partido Movimiento Ciudadano, gand los comicios con 786,808 votos,
equivalente al 36.7151% de la votacion total. Cabe resaltar que, segun diferentes instrumentos de
encuesta propuestos por diferentes medios, este politico inicié su campafa politica con la menor
intencion del voto, en comparacion con los candidatos de las otras coaliciones. Ademas, se
considera necesario puntualizar que, autores como Alvarez- Monsivais y Marafion (2023) y de la
Garza (2022) han atribuido su éxito en el ambito electoral, a las estrategias de comunicacion

politica en redes sociales, implementadas por su esposa, la “Influencer” Mariana Rodriguez Cantu.

Si bien es cierto que durante afios se ha estudiado la forma en que los candidatos son
“vendidos” al electorado, en la era y auge de las redes sociales, esta dinamica se asemeja a la
promocion de una marca y/o producto; resulta valiosos aprender de los casos de comunicacion
politica exitosos o que ofrezcan experiencias enriquecedoras desde la perspectiva de la
comunicacion responsable, a fin de persuadir e influir en los ciudadanos que se convertiran,

eventualmente, en electores.
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1.2 Justificacion

El beneficio e importancia de este trabajo yace en lo siguiente. En primer lugar, se tendrd una
vision actualizada del uso de las redes sociales digitales por parte de las figuras de los Influencers
en campafas politicas, para acercarse, persuadir y convencer al electorado, mediante el caso de
estudio de las elecciones del Ejecutivo Estatal de Nuevo Ledn 2021. Asimismo, al estudiar las
condiciones y el contexto del caso de estudio, se tendra un panorama mas amplio sobre los factores
que pudieron tener injerencia, tanto en la campafia politica, como en la jornada electoral. En esa
misma linea de trabajo, se reconoce que no se pueden generalizar los resultados, puesto que cada

campafa y eleccion se desarrollan en circunstancias completamente diferentes.

Por otro lado, al estudiar las figuras de los “Influencers” se tendra una perspectiva actualizada
del papel que desarrollan en la vida publica y con un especial énfasis en arena de la politica. De
esta forma, se busca enriquecer el estado del arte sobre las nuevas dindmicas de interaccién entre

los candidatos y electorado (en el ambito de las redes sociales).

De igual forma, el enfoque de la comunicacién responsable en las investigaciones de este tipo
es incipiente, por lo que este trabajo representa una oportunidad valiosa para aportar al campo de

la comunicacion politica, especificamente a las campafias politicas.

Por ultimo, los hallazgos identificados en esta investigacidn seran compartidos con todas las

personas interesadas en las areas de estudio de la opinion publica y el marketing politico.

1.3 Preguntas de investigacion
¢ (Qué tipo de contenido transmitia Mariana Rodriguez, en sus posts en Facebook sobre

campafa de Samuel Garcia en 2021?

11



¢ (Qué tipo de contenido trasmitia Mariana Rodriguez en Facebook sobre la campafia
politica de 2021, bajo la clasificacion de los “Influencers”?

¢ (Qué rasgos de la comunicacion responsable se emplearon en los posts en el perfil de
Facebook de Mariana Rodriguez sobre la campafia de Samuel Garcia?

¢ (Quétipo de contenido en las publicaciones de Rodriguez generaron un mayor engagement
e interaccion, en términos de likes, interacciones, comentarios y veces compartidas, en los
posts en Facebook durante la camparia politica de Samuel Garcia?

1.4 Objetivo general

El objetivo general del presente trabajo es analizar el contenido de los posts en el perfil

oficial en Facebook de Mariana Rodriguez, en el marco de la campafia politica de 2021 de Samuel

Garcia, para la gubernatura de Nuevo Leon, desde la perspectiva de la comunicacion responsable.

1.5 Objetivos especificos

¢

¢

Conocer el contexto y circunstancias en las que se desarroll6 la campafia politica de Samuel
Garcia en 2021, asi como el proceso electoral.

Distinguir las caracteristicas o elementos generales de los posts de Mariana Rodriguez, en
su perfil oficial en Facebook, referentes a la campafia de 2021, para la gubernatura de
Nuevo Leon.

Examinar la dindmica de interaccidn entre Mariana Rodriguez y su audiencia, en sus posts
de Facebook con la tematica de la campafia de Samuel Garcia en 2021, considerando el
numero (cantidad) de reacciones, likes, comentarios y veces compartidas.

Analizar los posts de la pagina de perfil oficial en Facebook de Mariana Rodriguez durante

la campafia politica de Samuel Garcia de 2021, bajo la perspectiva de la comunicacion
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responsable y bajo la clasificacion del contenido generado por las figuras de los
influencers.

¢ Proponer un documento con recomendaciones para generar contenido para la
comunicacion gubernamental y politica, en redes sociales, bajo la comunicacién

responsable.

1.6 Hipotesis
H1. Los posts en Facebook de Mariana Rodriguez sobre la campafia politica de Samuel
Garcia en 2021 contenian en mayor medida, informacidn sobre su relacién con Samuel Garcia y

en menor medida sobre politica.

H2. Los posts en Facebook de Mariana Rodriguez sobre la campafa politica de Samuel

Garcia en 2021 incluyen un nimero marginal de rasgos de la comunicacion responsable.

H3. Los posts en Facebook de Mariana Rodriguez que tuvieron mayor engagement e
interaccion, en términos de likes, interacciones, comentarios y veces compartidas, fueron aquellos

que no abordan el tema de la politica.
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Capitulo 2: Marco contextual de la campafa de 2021, los comicios para la renovacion del

ejecutivo local y el “Efecto Mariana Rodriguez”

2.1 Proceso electoral en México a nivel federal y local 2021

En el afio 2021 se llevo a cabo una jornada electoral de gran relevancia en México, tanto a
nivel federal como local. Segun lo informé el portal Capital 21 web (2021), estas elecciones fueron
proyectadas como las mas grandes de la historia, dada la cantidad de cargos que se renovaran en

los 32 estados del pais y por la participacién ciudadana que se espera que acuda a las urnas.

Surge la interrogante: ;qué estaba en juego en dichos comicios? De acuerdo con Toro
(2021), a través del portal CNN, a nivel federal se elegirian 500 miembros de la Camara de
Diputados, 300 diputaciones elegidas por el principio de mayoria relativa y 200 por el principio
de representacion proporcional. A nivel local, se elegirian 15 gubernaturas y 1.063 diputaciones.
En cuanto a los ayuntamientos, se elegirian 1.923 presidencias, 2.057 sindicaturas, 14.222
regidurias y 204 concejalias. Haciendo hincapié en las lecciones locales, se renovaria el ejecutivo
local de las siguientes entidades federativas: Baja California, Baja California Sur, Campeche,
Chihuahua, Colima, Guerrero, Michoacéan, Nayarit, Nuevo Leon, Querétaro, San Luis Potosi,

Sinaloa, Sonora, Tlaxcala y Zacatecas. (Capital 21 web, 2021)

Para los fines de la presente investigacion, se centra la atencion en el proceso electoral de
Nuevo Leon, donde estaria en disputa la gubernatura, 26 diputaciones de mayoria relativa, 16
diputaciones de representacion proporcional, 51 presidencias municipales y alcaldias, 77

sindicaturas y 449 regidurias. (El Financiero, 2021)

2.2 Fechas formales del procedimiento electoral
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A continuacion, se enlistan las fechas mas sobresalientes referentes al proceso electoral, de
acuerdo con el Calendario Electoral 2020-2021, emitido por la Comision Estatal Electoral de
Nuevo Leon (2020). Las precampanas transcurrieron del 30 de noviembre de 2020 al 8 de enero
de 2021. El plazo para la campafia para la Gubernatura abarco del 5 de marzo al 2 de junio de
2021. Por otro lado, la Sesion permanente de la Jornada Electoral en la Comision Estatal Electoral
y las Comisiones Municipales Electorales de las elecciones ordinarias de la Gubernatura,

Diputaciones al H. Congreso del Estado y Ayuntamientos, tuvieron lugar el 6 de junio de 2021.

En relacion con los resultados de las elecciones, el Instituto Nacional Electoral (2022)
informé que el PREP se llevé a cabo del 6 al 7 de junio 2021; los conteos rapidos el mismo dia
que la eleccion (6 de junio 2021). Por su parte el computo estatal para la gubernatura tuvo lugar
entre el 11y 12 de junio 2021; mientras que los cbmputos municipales y distritales se desarrollaron

entre el 9y 12 de junio 2021 y del 9 al 10 de junio 2021, respectivamente.

En lo concerniente a la Declaracion de Validez de la eleccion de la Gubernatura del estado
de Nuevo Ledn, esta tendria lugar una vez que se resolvieran todos los juicios de inconformidad.
En este contexto, es relevante referir que dicha declaracion fue publicada en el Periédico Oficial
del Estado, segun el Acta de la Sesion de Computo Total de la Eleccidn a la Gubernatura del estado

de Nuevo Leon y declaracion de validez de esta, el dia 13 de junio de 2021.

Ahora bien, se expone de manera general el desarrollo de la campafia politica de los
candidatos al ejecutivo local del estado de Nuevo Ledn, con énfasis en el candidato Samuel
Alejandro Garcia Sepulveda por parte del partido Movimiento Ciudadano, asi como el proceso de

la eleccién hasta la declaracion de validez.
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2.3 Candidatos para la renovacion del ejecutivo local de Nuevo Leon

A continuacion, se presentan a los candidatos de aquel entonces a la gubernatura del estado
de Nuevo Leon para el periodo de 2021 a 2027, junto con su perfil y trayectoria politica y
académica. Tal como lo establecid el periodico El Financiero (2021), hubo varios aspirantes a
ocupar el ejecutivo estatal neoleonés, tras la administracion encabezada por Jaime Rodriguez

Calderon.

En representacion de la coalicion Morena, PT, PVEM y Nueva Alianza se encontraba Clara
Luz Flores Carrales, quien estudié Derecho por en la Universidad Regiomontana y una maestria
en Derecho Administrativo en la Universidad de Salamanca, Espafia. En su trayectoria en el sector
publico fungié como diputada local del Congreso del Estado de Nuevo Leon, entre 2006 y 2009 y
posteriormente asumio el cargo de presidenta municipal de Escobedo en dos periodos distintos: de
2009 a 2012 y después de 2015 a 2020, (El Financiero, 2021). Cabe resaltar que dicha candidata
renuncié al Partido Revolucionario Institucional, en el que habia militado por 22 afios (Leon,

2020).

En el marco de la Coalicion ‘Va Fuerte por Nuevo Leon’ (PRI-PRD), el candidato fue
Adrian Emilio de la Garza Santos, quien cuenta con Licenciatura en Derecho y Ciencias Sociales
en la Universidad Auténoma de Nuevo Leon, asi como una maestria en Ciencias Penales, (Milenio
digital, 2021). En lo que atafie a su experiencia profesional en la administracion publica, tuvo
diversos cargos en puestos relacionados con la ganaderia. Ademas, fue diputado local del Congreso
estatal de 2015 a 2018 y de 2018 a 2021 y también desempefi6 el cargo de procurador de Justicia
del estado en 2011, en la administracion de Rodrigo Medina y hasta enero de 2015, (El Financiero,

2021). De la Garza Santos fue también presidente municipal de Monterrey, Nuevo Le6n y el
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primero en la historia de la ciudad en ser electo de forma democratica para un segundo periodo

posterior inmediato, (Milenio digital, 2021).

De parte de Movimiento Ciudadano (MC) el candidato abanderado fue Samuel Alejandro
Garcia Sepulveda, quien estudi6 Derecho y Finanzas, asi como una maestria en Derecho Pablico
en el Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey. En adicion, ha cursado
doctorados sobre Politica Publica y Administracién Publica y Derecho Fiscal. Acerca de su
experiencia en el sector publico, fue diputado local por el distrito 18 entre 2015 y 2018, y senador

por Nuevo Leon desde 2018, (EI Financiero, 2021).

En lo que concierne al candidato por parte del Partido Accion Nacional, Fernando
Larrazabal Bretdn, se trata de un empresario de la construccion y socio fundador de la compafiia
Labre S.A. Estudid Ingenieria Civil por el Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de
Monterrey, (EI Financiero, 2021). Referente a su experiencia profesional en la administracién
publica, fue elegido presidente municipal de San Nicolas de los Garza en el afio 2000; fue diputado
local entre 2006 y 2009; fue electo como presidente municipal de Monterrey en el afio 2009; asi

como diputado federal de agosto de 2012 a agosto de 2015, (Milenio digital, 2021).

Para concluir, se encuentran los candidatos de los partidos politicos mas pequefios o de
nueva creacion. Por parte del Partido Encuentro Solidario (PES), fue Carolina Garza Guerra;
Daney Siller fue la abanderada del partido Redes Sociales Progresistas; y Emilio Jaques Rivera

fue el candidato del partido Fuerza por México (FXM), (El Financiero, 2021).

2.4 Formato de las campafias derivado del Covid-19
Tal como lo establece el Ravel (2021), el periodo de campafias es una etapa fundamental

para captar la atencion de la ciudadania previo a la Jornada Electoral, donde las y los candidatos
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difunden sus principales iniciativas, asi como sus propuestas concretas a temas de coyuntura. En
esta etapa se propicia el contacto con las y los potenciales electores a través de reuniones

proselitistas, eventos masivos, mitines y debates en espacios publicos.

Aunque anteriormente se utilizaban diferentes estrategias y técnicas para la publicidad y
propaganda politica, un acontecimiento endémico vendria a cambiar el formato utilizado por la
clase politica mexicana. Este evento se refiere, sin duda a la epidemia de COVID-19, declarada
por la Organizacién Mundial de la Saludad como una emergencia de salud publica de preocupacién
internacional el 30 de enero de 2020, de acuerdo con la Organizacién Panamericana de Salud

(2021).

Retomando la premisa anterior, Ravel (2021) indica que, ante esta situacion, todo lo
relacionado con las campafias electorales debia modificarse, dado el contacto fisico o cercania con
la ciudadania que suelen propiciar. En consecuencia, las mismas camparfias potencializaron el uso
de internet, asi como de plataformas, aplicaciones y sistemas digitales. Para respaldar este
argumento, la Consejera Electoral del INE destacé que en el 2018 se desplegaron estrategias de
comunicacion digital, las cuales resultaron ser mas efectivas en cuanto a la cobertura y difusién de
mensajes, ademas de estrechar el contacto con la ciudadania mediante contenidos audiovisuales
mas atractivos, innovadores y mejor segmentados para determinada poblacién objetivo, aunque
ciertamente no se deja de lado que no toda la poblacidn tiene acceso a estas plataformas y medios

digitales, por diferentes circunstancias.

2.5 Dia D (votaciones)
El Economista (2021) informd que en punto de las 09:00 horas se instalé el Consejo

General de la Comision Estatal Electoral de Nuevo Ledn en Sesion Permanente, con lo que se

18



inicio la jornada electoral para la renovacion del ejecutivo estatal, el congreso local y 51
ayuntamientos. Por su parte, Cubero (2021) del portal de noticias Milenio, indic6 que se
experimentaron retrasos en las votaciones debido a una demora de casi una hora en la instalacion
de las casillas y por la implementacion de protocolos sanitarios que solo permitian el acceso de

dos personas a la vez, a fin de que efectuaran su voto.

Por otro lado, segun el reporte del Economista (2021), los candidatos a la gubernatura
emitieron su voto en las casillas que les correspondian, diferentes horarios y que aprovecharon los
espacios y la presencia de la prensa para dar algunas declaraciones y discursos referentes al proceso

de la votacion.

De la Garza (2022) reiter6 que el dia de la votacion transcurri6 sin incidentes, pero existio
un descenso en la participacion electoral con respecto al proceso electoral de 2015 (pag. 135). En
ese mismo orden de ideas, Garcia (2021), afirm6 que al comparar los niveles de participacion
ciudadana en las elecciones del 2015 (con un 57.94%) y las del 2021 (con un 51.18%) en Nuevo
Ledn, hubo una reduccién del 6.76 %. Este dato fue obtenido gracias a la informacion estadistica

del INE.

A las 12:40 horas del dia 7 de junio de 2021, la redaccién del Economista (2021) reportd
que el PREP del Consejo General de la Comision Estatal Electoral de Nuevo Leon perfilaba a
Samuel Garcia, como el virtual ganador de la contienda electoral, tras la captura del 100% de las

actas, con un 36.6% de la votacion total.

Como se explico en parrafos anteriores, la contienda electoral en Nuevo Leon no reporto
incidentes relevantes y contd con una menor participacion ciudadana en comparacion con el

proceso electoral de 2015. Este fendmeno podria explicarse por diferentes factores, no obstante,
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se debe tener presente que este proceso electoral se llevé a cabo durante la contingencia sanitaria

por COVID-19.

2.6 Resultados de las elecciones de 2021 en Nuevo Ledn

En lo que atafie al Programa de Resultados Electorales Preliminares (PREP), segun lo
expuesto por el Financiero (2021), tras la captura el 100 por ciento de las boletas electorales,
con 700 mil 352 votos, el contendiente Samuel Garcia de Movimiento Ciudadano, llevaba la
delantera en los resultados electorales, con un 36.6% del total de votos contados; después de dicho
candidato se perfilaba Adrian De La Garza Santos de la coalicion PRI-PRD, quien registré 533,
852 votos, el 27.9 %; seguido de Fernando Alejandro Larrazabal del PAN, con 348 mil 744 votos,
lo cual representaba el 18.26% del total de votos y dejando a la candidata del partido dominante
(MORENA), Clara Luz Flores en la cuarta posicion con 300,588 votos, 6sea el 14 % de la votacion

total.

De acuerdo con el Instituto Estatal Electoral y de Participacion Ciudadana Nuevo Ledn
(2022), en las elecciones para la renovacion del ejecutivo local, se cont6 con un total de 2,143,005,
equivalente al 51.1558% de participacion ciudadana con base en la Lista Nominal de las Actas
Contabilizadas. El resumen de la votacion desglosa el total de votos de la siguiente forma:
2,105,883 (VVotos por partido, coalicion o candidatura independiente), sumados a 702

(Candidaturas no registradas) y 36,420 (Votos nulos), lo que da igual a los 2,143,005 votos.

A continuacion, se muestra una tabla con los votos obtenidos por candidato y el porcentaje
de la votacion total que corresponde.

Tabla 1
Computos 2021: Elecciones Estatales de Nuevo Leon con corte al 13 junio 2021
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Candidato Fernando Samuel Carolina Virginia Emilio Adrian Clara
Alejandro Alejandro Maria Daney Jacques Emilio De | Luz
Larrazabal Garcia Garza Siller Rivera La Garza | Flores
Breton Sepllveda Guerra Tristan Santos Carrales

Total de votos 392,901 786,808 7,042 6,629 13,863 598,052 300,588

Porcentaje 18.3341% 36.7151% 0.3286% 0.3093% 0.6468% 27.9071% 14.0264

Tabla de elaboracion propia con base a la informacion de los Cémputos 2021 de las Elecciones

Estatales de Nuevo Leon.

Figura 1
Computo de los resultados finales de la gubernatura del estado de Nuevo Ledn 2021

Clara Luz Flores
Carrales
14%

Fernando Alejandro
Larrazabal Breton
19%

Adridn Emilio De La
Garza Santos
29%

Samuel Alejandro
0
1% Garcia Sepulveda
37%
Virginia Daney
Siller Tristan
0%

arolina Marfa
Garza Guerra
0%

Nota. Grafica de elaboracion propia con base a la informacién de los Computos 2021 de las
Elecciones Estatales de Nuevo Ledn
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2.7 Descripcion general del electorado neoleonés para las elecciones del ejecutivo estatal
2021

Como se plante6 en la primera parte de la presente investigacion, existe un interés
significativo en indagar en la literatura referente a las caracteristicas y comportamiento del
electorado neoleonés. Dicho concepto hace referencia a “una conducta que vincula a la poblacion

con el poder, es decir, a la sociedad con el Estado y que se manifiesta a través del voto” (Peschard,

2000, pag. 68).

Continuando con este enfoque, Peschard (2000) sugiere que hay una diversidad de factores
que inciden en el comportamiento electoral: los que tienen injerencia en el largo plazo (del tipo
juridico, socioeconémico y demogréfico, asi como cultural) y los factores de tipo coyuntural o de
corto plazo (coma la oferta concreta de candidatos y sus partidos, las modalidades de la campafia

electoral, los grados de competitividad a lo que esta en juego en la eleccidn).

Después de exponer la relevancia de comprender el comportamiento electoral de Nuevo
Ledn, se considera apropiado examinar algunos datos estadisticos para comprender el contexto
social y economico del estado de Nuevo Ledn. Al respecto el Instituto Nacional de Estadistica 'y
Geografia (2020), en el documento Panorama sociodemografico de Nuevo Ledn: Censo de
Poblacion y Vivienda 2020, establece que la entidad federativa se compone por 51 municipios:
Abasolo, Agualeguas, Allende, Andhuac, Apodaca, Aramberri, Bustamante, Cadereyta Jiménez,
Cerralvo, China, Ciénega de Flores, Doctor Arroyo, Doctor Coss, Doctor Gonzélez, el Carmen,
Galeana, Garcia General Bravo, General Escobedo, General Terdn, General Trevifio, General
Zaragoza, General Zuazua. Guadalupe, Hidalgo, Higueras, Hualahuises, lturbide, Juéarez,
Lampazos de Naranjo, Linares, los Aldamas, los Herreras. los Ramones, Marin, Melchor Ocampo,
Mier y Noriega, Mina, Montemorelos, Monterrey, Paras, Pesqueria, Rayones, Sabinas Hidalgo
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Salinas Victoria, San Nicolas de los Garza, San Pedro Garza Garcia, Santa Catarina, Santiago,

Vallecillo y Villaldama.

Para efectos préacticos, se obtuvo la informacion referente a la composicion por edad y sexo,
distribucion territorial, caracteristicas econémicas y educativas y, por ultimo, la disponibilidad a

las TIC.

En lo que concierne a la composicion por edad y sexo, el INEGI (2020) refiere que la
poblacion total asciende a 5 784 442, lo cual representa el 4.6 % de la poblacién nacional; la
relacion de hombres-mujeres es de 99.9, lo que significa que hay 99 hombres por cada 100 mujeres;
la edad mediana aproximada asciende a 30, lo que hace referencia a que la mitad de la poblacion
tiene 30 afios 0 menos; finalmente, respecto a la razén de dependencia hay 46 personas en edad de
dependencia por cada 100 en edad productiva. En resumidas cuentas, se afirma que tanto el
porcentaje de hombres como de mujeres asciende al 50% y que la mitad de su poblacién es

relativamente joven.

Con relacion a la distribucion territorial, el INEGI (2020) expone que la superficie del
estado de Nuevo Ledn asciende a 64, 156.2 km2, lo cual representa el 3.3 % del territorio nacional,
mientras que la Densidad de poblacion es de 90.2 habitantes /km2. Cabe destacar que Monterrey
es el municipio mas poblado con 1, 142, 994 habitantes, sequido por Apodaca y Guadalupe con

656, 464 y 643,143 habitantes, respectivamente.

Acerca de las caracteristicas economicas, el INEGI (2020) describe lo siguiente: la
poblacién se divide en dos ramos. El primero hace referencia a la poblacion econdmicamente

activa (PEA), la cual representa el 61.4% de la poblacion total. En ese mismo orden de ideas, dicho
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porcentaje se divide por sexo: 61.2% representa a los hombres y el 38.8% les pertenece a las

mujeres.

El segundo ramo corresponde a la poblacién no econémicamente activa (PNEA), la cual
representa el 38.2% de la poblacién total. Este grupo de personas que no tienen una actividad
econOmica registrada se dividen en los siguientes sectores: 33.6% son estudiantes; 43% son las
personas que se dedican a las labores domésticas; el 13.1% son personas jubiladas o pensionadas;
1.9% lo integran las personas con laguna limitacion fisica o mental que les impide trabajar; y por

ultimo un 8.4% de la poblacion que esta en otras actividades no econdémicas.

En relacién con las caracteristicas educativas de la entidad federativa de Nuevo Ledn, el
INEGI (2020) sugiere la siguiente distribucion de nivel de escolaridad, considerando a las personas
de 15 afios y mas: el 1.8% report6 no tener escolaridad; el 46.1% afirmo tener educacion bésica;
el 25.5% manifestd contar con educacién media superior; el 26.2% refirid tener con educacion
superior; y un 0.5% no especifico su nivel educativo. Aunando a lo anterior, se tiene una tasa de
alfabetizacion del 98.8% en personas que se encuentran entre los 15 hasta los 24 afios y una tasa

de alfabetizacion del 97.9% en personas de 25 afios y mas.

Finalizando con los datos sociodemograficos generales, es crucial destacar el acceso a las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), dado el énfasis en la estrategia digital de
Rodriguez y Garcia. Bajo esta premisa, el INEGI (2020) indica que el 47.8% de las viviendas
neoleonesas tienen una computadora, laptop o Tablet; el 55.7% cuenta con una linea telefonica
fija; el 93% tiene en su poder un teléfono celular, mientras que el 69.6% tiene acceso a la Internet

y un 48.8% posee el servicio de television de paga.
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Reiterando el acceso a la Internet, Cubero (2021) sefiala que, de acuerdo con la Encuesta
Nacional sobre Disponibilidad y Uso de tecnologias de la Informacion en los Hogares (ENDUTIH)
2020, el estado de Nuevo Leon es lider nacional en la proporcion de usuarios de internet con un

84.5 por ciento.

En cuanto al &mbito electoral es importante destacar que, de acuerdo con el Instituto Estatal
Electoral y de Participacion Ciudadana (2023), el estado de Nuevo Leon se divide en 26 distritos

locales, con una poblacion que asciende a 5,784,442 habitantes.

Ahora bien, se procede a brindar datos sobre el padrén electoral y lista nominal del estado
de Nuevo Leon. Tal como establece el Instituto Estatal Electoral y de Participacion Ciudadana
Nuevo Ledn (2021), el primer término hace referencia a la base de datos que contiene la
informacidn de la poblacidn que ha solicitado su credencial para votar; mientras que la segunda se
refiere a la lista que contiene el nombre y la foto de la ciudadania que cuenta con credencial para
votar vigente, o bien quienes podran ejercer su derecho al voto. A continuacidn, se presenta una
tabla referente al estadistico del Padrén Electoral y la LNEDF de la entidad de Nuevo Ledn, que
fue utilizada para la jornada electoral de junio de 2021, segun lo estipulado por el Consejo General

del INE (2021).

Tabla 2
Estadistico del Padron Electoral y la LNEDF de la entidad de Nuevo Leodn, por sexo para las
elecciones de 2021

Entidad PADRON ELECTORAL LISTA NOMINAL ELECTORAL Cobertura
Mujeres Hombres Total Mujeres Hombres Total

Nuevo 2,098,148 2,098,365 4,196,513 2,094,730 2094,954 4,189,684 99.84%

Ledn

Tabla de elaboracion propia con base al Acuerdo del Consejo General del INE, INE/CG419/2021
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2.8 Alternancia en el estado de Nuevo Ledn
Un aspecto que es clave identificar es que estado de Nuevo Leon ha apostado por diferentes
férmulas politicas para renovar al poder ejecutivo local, siendo un caso atipico electoralmente

hablando. Al respecto, De la Garza (2022) subraya que:

“los electores del estado han optado por la alternancia en cuatro de cinco procesos

electorales que se han celebrado desde 1997 (pag. 147).

Aunando a lo anterior, el De la Garza (2022) destaca que Nuevo Ledn fue una de las
primeras entidades federativas en experimentar una alternancia en un pais en donde el PRI tenia
una hegemonia total. También es el Unico estado en la que ha resultado electo un gobernador que
no fue postulado por un partido politico, refiriéndose a Jaime Rodriguez Calderon. Por dltimo, es
uno de los pocos que ha elegido un mandatario estatal que proviene de un partido mediano en el

contexto nacional, haciendo alusion a Samuel Alejandro Garcia Sepulveda.

Infante y Vazquez (2022) exponen que:

“los gobiernos divididos y yuxtapuestos han sido una constante, al igual que las alternancias
en los Ejecutivos estatal y municipales, asi como en las mayorias al interior del Legislativo

estatal * (pag. 53).

La premisa anterior se justifica en el hecho de que, durante el periodo 1991-2024 ningun
partido ha concentrado todo el poder politico. En cambio, este se ha distribuido entre los distintos
puestos de representacion como consecuencia de una division del voto, lo cual muestra que el
electorado nuevoleonés vota de manera diferenciada en elecciones locales, federales y depende de
los distintos cargos de eleccion, configura los Gobiernos divididos y yuxtapuestos. Finalmente, la

emergencia de candidaturas independientes y los partidos Movimiento de Regeneracion Nacional
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y Movimiento Ciudadano, han reconfigurado el sistema de partidos y los equilibrios de poder.

(Infante y Vazquez, 2022).

2.9 Seguimiento de las preferencias politicas para la gubernatura de Nuevo Leon 2021

Para este apartado en particular, se consult6 en diferentes medios locales y nacionales que
realizaron sondeos para medir la intencion del voto para elegir al ejecutivo local de Nuevo Ledn
en los comicios del afio 2021. Para efectos practicos se utiliz6 la informacion de las encuestas

realizada por EIl Norte.

Tabla 3
Porcentaje de intencion al voto por candidato a gobernador del estado de Nuevo Ledn
Candidatos No sabe / No
respondié
Clara Luz | Samuel Adriandela | Fernando Otro
Flores Garcia Garza (PRI | Larrazabal
Encuestadora | Fecha (MORENA | Sepllveda | —PRD) (PAN)
-PT- (MC)
PVEM-
NANL)
05/03/2021 33% 8% 30% 18% 2% 9%
04/04/2021 19% 19% 29% 15% 2% 11%
El Norte 18/04/2021 16% 32% 27% 15% 1% 9%
04/05/2021 15% 36% 25% 14% 1% 9%
01/06/2021 17% 37% 29% 16% 3% -

Nota. Tabla de elaboracion propia con base a la informacion del medio local “El Norte”, respecto
a las preferencias electorales rumbo a la gubernatura de Nuevo Leon 2021 -2027.

Consideraciones
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La metodologia de la encuesta del Norte consiste en un instrumento de encuesta a nivel
estatal realizada mediante entrevistas directas (1200) en vivienda del 19 de febrero al 1 de marzo
del 2021; del 19 al 31 de marzo del 2021; del 7 al 15 de abril de 2021; del 18 de abril al 1 de mayo
de 2021; del 23 al 31 de mayo de 2021; y el 1 de junio de 2021. Se utiliz6 un muestreo aleatorio
sistematico por conglomerados en multiples etapas, teniendo como marco muestral las secciones
electorales y Lista Nominal para Nuevo Leon, del Instituto Nacional Electoral. Cuenta con un
margen de error de +/- 2.8%; un nivel de confianza estadistica del 95% y los resultados estan
ponderados por Distrito federal, region, género y edad. La tasa de rechazo varias, segun la
temporalidad en la aplicacién de la encuesta, con 38.9%; 35.2%; 30.4%; 36.5%; y 39.6%,

respectivamente.

Es evidente, seglin se observa en la tabla presentada anteriormente, que el comportamiento
de los datos (intencion del voto) es bastante volatil, puesto que hay una variacion significativa

entre las preferencias entre los diferentes periodos de aplicacion de la encuesta.

Figura 2
Posicionamiento de los candidatos a la gubernatura del estado de Nuevo Ledn 2021 durante la
camparia politica

P
e a -

o (1313 Luz Flores
(LVORE MNA)
Samuel Garcia Sepilveda
(BT
. b driain de la Garza (PRI -
i#%  PRD)

Fernando L arrazibal (PAN)

—OU_'C

} =—=No sabe / No respondic

28



Nota. Gréafica de elaboracidon propia con base a la informacion del medio local “El Norte”, 2021,
respecto a las preferencias electorales rumbo a la gubernatura de Nuevo Le6n 2021 -2027.

Es importante destacar que durante la campafia politica se suscitaron algunos
acontecimientos relevantes que permitieron a ciertos candidatos obtener ventaja o perder el apoyo
de la ciudadania. Se destaca el caso particular de Samuel Garcia, por Movimiento Ciudadano, el
cual habia iniciado en la cuarta posicion y para el mes de abril de 2021, logré ascender a la segunda

posicion, hasta llegar a al primer lugar antes de que concluyera dicho mes.

Por otra parte, Adridan de la Garza (por el PRI) comenzd con un buen porcentaje de
intencién de voto, sin embargo, en el transcurso de la campafa, flaqued y no pudo superar la

tendencia de favoreci6 a Garcia hacia el final de la campafia y en el dia de las elecciones.

También es notable el caso de la candidata del partido con mayor fuerzay presencia politica
en el pais (MORENA), Clara Luz Flores Carrales. Como se observa en la tabla y en la gréfica, a
pesar de figurar como la candidata “favorita” para ganar la gubernatura de Nuevo Ledn, los
resultados fueron desfavorables tanto para ella como para su partido. La razon de este importante
descenso es contundente: de acuerdo con Camhaji (2021) la popularidad de la candidata de
Morena, Clara Luz Flores, cay6 después de que Adrian de la Garza, candidato del PRIy el PRD,
revel6 un video de una larga conversacion entre ella y Keith Raniere, lider condenado de la secta
NXIVM, aunque en una entrevista previa ella habia negado conocer a Raniere y tener algun tipo

de relacion con su organizacion.

Aqui es necesario precisar que, pese a los intentos por reestablecer la confianza con la
opinion publica, estos no tuvieron efecto. Entre dichas acciones, se optd por el uso de discursos de
explicaciones y disculpa. Agravando mas la situacion, el resto de los candidatos no dudaron en

atacar a Flores Carrales con esta crisis, en los debates, redes sociales, entrevistas en medios, etc.
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En un lapso menor a tres meses Clara Luz Flores Carrales perdié mas de 15 puntos porcentuales

de intencidn del voto, una tendencia que dificilmente podria revertirse.

Para cerrar, se observa que el candidato del Partido Accion Nacional comenzd y finaliz6
con una baja intencién de voto, y podria afirmarse que esta tendencia se mantuvo estable desde el
inicio hasta el fin de la campafa politica. No obstante, segun las cifras oficiales de la institucion
electoral de Nuevo Leon, obtuvo la tercera posicion en cuento a la votacion total para la renovacion

del ejecutivo local, superando incluso a Flores Carrales.

2.10 “Efecto Mariana Rodriguez” en la campafia a la gubernatura de Nuevo Ledn 2021

De acuerdo con el medio La Silla rota (2021), el candidato por Movimiento Ciudadano
para la gubernatura de Nuevo Le6n, Samuel Garcia, mantuvo un perfil muy activo en las redes
digitales desde que inici6 su campafa. Esto provocd que, en mas de una ocasion, ocupara las
primeras planas de los medios nacionales por sus escandalos y las acusaciones. Aun con todo, esa
cobertura mediética estuvo fuertemente influenciada por la participacion activa de su esposa

Mariana Rodriguez.

Si bien la estrategia de comunicacion politica desarrollada por Mariana Rodriguez y
Samuel Garcia en la campafia a la gubernatura de Nuevo Ledn 2021 es objeto de interés por su
efectividad e innovacion, lo cierto es que otras figuras politicas han utilizado la misma férmula,

pero en un formato diferente.

Tal como lo establece Pinas (2023), en el mundo de la politica en México el “sentimiento
del amor” ha hecho acto de presencia en varias ocasiones, regalando parejas que se han convertido
en simbolos de poder, ambicién y estrategia. Como ejemplo encontramos el exmandatario de

Chiapas, Manuel Velasco Coello, con la actriz y cantante, Anahi Giovanna Puente Portilla y por
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supuesto, a Enrique Pefia Nieto y Angélica Rivera (La Gaviota), quienes se desempefiaron como
presidente de la Republica Mexicana y Primera dama, respectivamente. Retomando los ejemplos
anteriores, se reflexiona sobre la participacion e importancia de las parejas sentimentales de los

candidatos a un cargo de eleccidn popular, particularmente si son mujeres.

Asimismo, Pinas (2023) sostiene que estas uniones se volvieron alin mas importantes al
consolidarse como una forma de ganar simpatia entre la gente y de alcanzar con mayor facilidad
un espacio en la esfera publica, especialmente en gobiernos federales y estatales. En el caso
particular de la campaiia politica de Samuel Garcia, es evidente que la “Influencer”, Mariana
Rodriguez Canta, desempefié un papel sobresaliente como estratega y comunicadora politica y

“compafiera de vida”.

En relacion con la actividad de Rodriguez, previo a dedicarse a la promocion de la
candidatura de su esposo para la gubernatura de Nuevo Ledn, Ordofiez (2021) manifiesta que, a
mediados de abril de 2021, la Influencer contaba con un capital de 1.4 millones de seguidores en
Instagram. En ese mismo orden de ideas, Bustos y Ordofiez (2021) agregan que Mariana utilizaba
Su cuenta para anunciar su propia marca, Mar Cosmetics, asi como productos para el cuidado de
la piel, joyas, restaurantes, su vida llena de comodidades y lujos. Ademas, proporcionaba consejos
de como vestir, maquillarse, sonreir a las cdmaras. En resumidas cuentas, promocionaba y

recomendaba bienes, servicios y experiencias.

Como se observa, la actividad de la influencer estaba orientada hacia la iniciativa privada.
No obstante, Mariana Rodriguez aprovecharia su poder, alcance y grado de influencia en un

objetivo alin més ambicioso: “promocionar” y “vender” a Samuel Garcia al electorado neoleonés,
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tal como lo indica Bustos (2021), pues Rodriguez desde su plataforma le dio el impulso que él no

logro conseguir en las redes sociales.

Entre las acciones méas destacas de la Influencer, estd la adopcion del emblema de la
campafa de Garcia: “Fosfo fosfo”. Este concepto, segun Flores (2023) surgié en el afo 2020, como
resultado de un video que Rodriguez compartié en su cuenta de Instagram. En dicho observaba al
aquel entonces aspirante a la gubernatura de Nuevo Leon, enumerando localidades del sur de la
entidad. Acto seguido, Garcia le preguntd a Rodriguez: “;cémo ves, bebecini?”’. Después de esto,
Mariana se enfocd a si misma en la cdmara, ignorando a su esposo para luego dirigirse a quienes
la veian en vivo, preguntandoles: “;quieren ver mis tenis?”. Luego bajé la camara y mostrd el

calzado de color anaranjado fosforescente, agregando: ““;qué tal? Fosfo, fosfo”.

Este simple acto, de acuerdo con Flores (2023) se viraliz6 en redes sociales rapidamente y
generd burlas a Samuel Garcia, puesto que los internautas aseguraron que su esposa lo habia
ignorado, aunque posteriormente Rodriguez registraria el concepto como una marca ante

el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial (IMPI).

Por otro lado, Ordofiez (2021) reflexiona que, si bien la dupla conformada por Rodriguez
y Garcia gan6 reconocimiento en la entidad federativa de Nuevo Ledn, también atravesaron por
diversas controversias. Entre ellas destacan su boda en plena pandemia, la triste pérdida de su
primer bebé y la famosa discusion entre ambos personajes en la que Garcia fue acusado de
presentar actitudes y comportamientos machistas al comentar que Rodriguez estaba “ensenando

mucho la pierna”.

Tal como lo establece Reina (2021):
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“la megainfluencer Mariana Rodriguez, de 25 afios y esposa del recién elegido gobernador
de Nuevo Leon, Samuel Garcia, ha logrado lo que ningun otro aparato institucional ni

politico en la historia de México: disefiar a un mandatario a golpe de likes” (s/p).

En palabras de Solis (2021), a través de la pagina Codigo Magenta en Instagram, Mariana
Rodriguez requirié de madera empresarial para convertir a Samuel Garcia en un producto de
consumo. A pesar de las desafortunadas declaraciones de Garcia, que lo convirtieron en un
“meme”, Rodriguez supo capitalizar esa situacion, puesto que Mariana intensific6 su campana en
redes y comenzo6 a “vender” su producto de manera mas agresiva. En la misma linea, Mariana
firmé acuerdos de publicidad con marcas que utilizaban el naranja como protagonista de sus

logotipos y envases, beneficidndose del emblema de camparfia adquirido (Fosfo fosfo).

Asimismo, la “chabacana mayor”, como Rodriguez se identifica ante su audiencia participod
de forma activa y eficaz, en diferentes contextos y situaciones como la aparicién de su imagen en
los anuncios panordmicos en la precampafia; la promocidon de su esposo a través de promocionales
como banderines y calcomanias para vehiculos; la toma de fotografias con ciudadanos y
simpatizantes en los recorridos del candidato por los diferentes municipios; el uso de prendas color
naranja; asi como también la interpretacion del tema “Ponte Nuevo, Nuevo Ledén” y todo lo

anterior, expuesto en sus redes sociales (Padilla, 2021).

En suma, Bustos (2021) establece que Mariana, a través de sus “posteos”, anunciaba donde
iban a estar pegando calcomanias, reposteaba historias de quienes acudian a sus eventos en la calle,
confrontaba o exponia a los adversarios de su esposo, hablaba de Garcia (sin que él necesariamente
aparezca en las historias) y posteaba desde su cuenta secundaria productos que los duefios de

pequefias empresas llevan a sus actos de campafa para que ella los promocionase.
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Haciendo hincapié en el poder mediatico de la Influencer, el Universal (2021) expone que
Samuel Garcia se beneficid de la popularidad de su esposa, puesto que las redes sociales de ella
superan por miles los “likes” de él. Para ejemplificar lo anterior, en un mismo evento publicado en
la plataforma de Instagram, Samuel generd poco mas de 12,000 likes en una foto, mientras que su

esposa obtuvo més de 65,000.

Ademas, Solis (2021), del portal Cédigo Magenta en Instagram sostiene que Mariana
Rodriguez uso sus redes sociales para expresar su inconformidad ante las denuncias realizadas en
materia electoral ante la autoridad estatal competente, por parte de los adversarios de su esposo y

los partidos politicos que representaban.

Por ultimo, el testimonio de la misma Mariana Rodriguez proporciona informaciéon valiosa
sobre los factores que contribuyeron al éxito de la campafia Samuel Garcia. De acuerdo con el
video de la ponencia de Rodriguez en el evento “Fosfo foro”, en el portal de YouTube de

Movimiento Ciudadano (2022), los aspectos destacados son los siguientes:

¢ Experiencia en el uso de redes sociales.

¢ Una campafia politica con un sentido positivo, divertido y ‘“autentico” que buscaba
contagiar un movimiento “alegre”.

¢ Apropiacion del emblema de campaia “Fosfo fosfo”.

¢ Apoyo promocional en redes sociales a los emprendedores que los buscaban para dar a
conocer sus productos y servicios.

¢ Interés genuino de la ciudadania para participar en las actividades como la pega de
calcas, fotos, encuentros, etc.

¢ Abordar el sector de la nifiez, a través de la cancion “Ponte Nuevo, Nuevo Leon”.
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En resumen, la implementacion de este conjunto de estrategias y enfoques posibilitd la
construccién de una imagen atractiva, positiva y novedosa alrededor de la campafia. Igualmente,
se destaca que se logro conectar con diferentes segmentos de la poblacion y gener6 una notable
participacion por parte de la ciudadania. Estas afirmaciones fueron retomadas de la misma

ponencia.

2.11 Acciones y participacion de la ciudadania ante la promocion en redes sociales Mariana
Rodriguez en la campafia a la gubernatura de Nuevo Ledn 2021 y en la jornada electoral

Si bien se ha explorado ampliamente la campafia politica desarrollada por Samuel Garcia
en colaboracion con su esposa la Influencer Mariana Rodriguez en 2021, se ha pasado por alto un
aspecto relevante que fungié como un pilar de respaldo al entonces candidato a la gubernatura de

Nuevo Ledn: la activa participacion de la ciudadania y sus simpatizantes.

Antes de ir de lleno al tema, es necesario tener presente que, segun De la Garza (2022), el
triunfo de Samuel Garcia significd la segunda gubernatura para Movimiento Ciudadano, después
de Jalisco, lo cual hace que la entidad federativa de Nuevo Ledn sea uno de los pocos casos que
se haya elegido un mandatario estatal que proviene de un partido mediano en el contexto nacional.
Asimismo, la alternancia en 2021 estaba practicamente garantizada, debido a que no existia una

alternativa independiente que diera continuidad al gobierno de Jaime Rodriguez Calderon.

Por lo anterior descrito, se afirma que Samuel Garcia particip6 en una eleccion con un
partido politico cuya relevancia y representacion en el contexto local y nacional era limitada y que
no contaba con el apoyo del aparato gubernamental tanto del estado de Nuevo Ledn como de los
municipios que lo integran. Ante este panorama, el papel de la ciudadania y especificamente de

sus simpatizantes fue crucial.
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A pesar de las circunstancias desafiantes que enfrentaba Samuel Garcia, la colaboracién
que hizo con Mariana Rodriguez, permitié que abordar dos frentes: el offline (en mitines con
simpatizantes, pegando calcas, en los municipios mas remotos, entre otros) como el online (la
campana en redes sociales). En relacion con este ultimo, la audiencia jug6 un papel crucial. Esto
se debe a que los usuarios no solo consumian el contenido de las redes de Mariana y Samuel, sino
que también generaban memes, participaban en discusiones y expresaban opiniones sobre las
declaraciones y acciones de ambas figuras politicas. Este material de la autoria de la audiencia era

compartido por Garcia y Rodriguez, logrando un alto nivel de engagement.

Como se expuso en apartados anteriores, desde la perspectiva cuantitativa, los instrumentos
de encuestas que median la intencion del voto permitieron notar que Samuel Garcia gand
popularidad y apoyo por parte de la ciudadania, evidenciando una tendencia al alza que persistio

hasta la realizacion de los comicios.

Pero la participacion de la ciudadania no solo se limitd unicamente al periodo de la
campafa politica, sino que trascendio hasta el dia D (la realizacién de la jornada electoral). Como
describe el medio el Economista (2021) Samuel Garcia y Mariana Rodriguez presentaron el 17 de
mayo de 2021 su ejército, con el propdsito de evitar que sus competidores se “robaran” la eleccion
a la gubernatura de Nuevo Ledn 2021 o, incluso, prevenir cualquier injerencia por parte del

ejecutivo federal en dicho proceso.

Segun Chantaka (2021), parte del grupo presentado ascendia a 200 mujeres, quienes
lucieron un jersey color naranja con rayas negras, que las identificaria, asi como el nimero 21 en
la espalda y la leyenda “Defensa Matona”. Por otro lado, Félix (2021) refiri6 que Movimiento

Ciudadano tendria una vigilancia del voto a través de 15000 representantes de casilla; los cuales
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segun Tovar (2021), recibieron capacitacion para detectar y denunciar posibles irregularidades

durante la jornada electoral.

Para ser méas especificos, el dia 2 de junio de 2021, tanto en la pagina de Instagram como
de Facebook de Mariana Rodriguez, aparecio un post particular respecto a su contenido y posible

objetivo.

Figura 3
Captura de pantalla de la publicacion de Mariana Rodriguez donde pide apoyo a sus seguidores
para defender la eleccién

2 Mariana Rodriguez
[ 2 dejuniode2021-Q

Chavacanos, necesitamos de su apoyo para
sacar a la vieja politica de Nuevo Ledn. Ya
saben como son y haran hasta lo que no el 6
de junio. Unanse a este grupo para que nos
ayuden a reportar cualquier tipo de problema
que pueda existir el dia de la eleccion. jJuntos
somos La Defensa Matona del Voto!

#LaViejaPoliticaSeVa

https://www.facebook.com/groups
/699470847411585/

Fuente: imagen obtenida del perfil de Facebook de Mariana Rodriguez Cantd, (2021).

Resulta interesante observar que la Influencer haya utilizado sus perfiles en Facebook e
Instagram, para solicitar el apoyo de sus seguidores. También es notable destacar los medios que
puso a disposicion para poder lograrlo. En la imagen previamente expuesta, se aprecia que debajo
de la descripcion y después del hashtag #LaViejaPoliticaSeVa, hay un enlace que dirige a un grupo

en la red social de Facebook, con el nombre “Defensa Matona”. Este grupo tenia como finalidad
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proporcionar un espacio a los “chabacanos” que facilitarian el reporte de cualquier tipo de

problema o anomalia en el proceso electoral para la renovacion del ejecutivo de Nuevo Leon 2021.

Retomando lo anterior, se infiere que la estrategia implementada por Garcia, Rodriguez y
su partido “naranja”, consistio en el cuidado y defensa del voto neoleonés para evitar practicas que

pudieran comprometer su inminente triunfo.

Finalmente, en cuanto al dia de los comicios, el 6 de junio de 2021, los simpatizantes de
Garcia y Rodriguez, compartieron “stories” a través de sus perfiles de Instagram mostrando su
apoyo al entonces candidato Samuel Garcia. Algunos exhibieron sus boletas marcadas, mientras
que otros, su dedo pulgar pintado, acompafado del hashtag #YoSaquealLaViejaPolitica y
etiquetando a las cuentas @MARIANARDZCANTU,@SAMUELGARCIAS y en menos casos
@MOVCIUDADANOMX y @COLOSIORIOJAS.Otros usuarios, optaron por utilizar como

fondo el tema musical de Rodriguez y Garcia “Ponte Nuevo, Nuevo Leon”.

Estos materiales generados por los simpatizantes no pasaron desapercibidos por Mariana
Rodriguez, quien compartid dichas stories en su propio perfil de Instagram y de Facebook, como

se muestra a continuacion:

Figura 4
Captura de pantalla de la story de Mariana Rodriguez donde un simpatizante mostraba su apoyo

en la eleccién a Samuel Garcia
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Vota ©

1 Matara Rodrigue:. Samuel Gavcia « Pors

Fuente: imagen obtenida del perfil de Instagram de Mariana Rodriguez Cantu (2021).

Figura 5
Captura de pantalla de la story de Mariana Rodriguez donde un simpatizante mostraba su apoyo

en la eleccién a Samuel Garcia

Fuente: imagen obtenida del perfil Instagram de Mariana Rodriguez Cantd (2021).
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Por otro lado, Rodriguez aproveché su perfil en la misma plataforma para compartir el
momento en el que Samuel Garcia y ella emitian sus votos en su casilla correspondiente, durante
la jornada electoral.

Figura 6

Captura de pantalla de la story de Mariana Rodriguez mostrando su participacion en el proceso

electoral de Nuevo Leén 2021

#YOSAQUEALAVIEJAPOLITICA

. N

Fuente: imagen obtenida del perfil de Instagram de Mariana Rodriguez Canta (2021).

2.12 Implicaciones del ejercicio de la libertad de expresion de Mariana Rodriguez en la

campafia politica de Samuel Garcia en 2021

El proceso electoral para la renovacion del Ejecutivo Local de Nuevo Lebn estuvo
marcado de escandalos, ataques y confrontaciones, pero los conflictos no solo estuvieron en tierra

y aire (en la campafia politica), puesto que estos llegaron hasta las autoridades electorales. Si bien
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hubo varias acusaciones y procedimientos de inconformidad contra Samuel Garcia, Mariana
Rodriguez y el partido Movimiento Ciudadano, se opt6 por un caso particular, en el que el partido

en el poder federal (MORENA) fue el denunciante en materia de fiscalizacion.

De acuerdo con Mejia (2021), el representante de Morena ante el Instituto Nacional
Electoral, Sergio Gutiérrez Luna, presentdé una queja en materia de fiscalizacion en contra
de Samuel Garcia, candidato a la gubernatura del estado de Nuevo Ledn, por el apoyo que recibia
de su esposa, la Influencer y empresaria Mariana Rodriguez Cantd. La parte denunciante
argumento que Garcia utilizo la imagen y nombre de su esposa cuando es una marca, incluso ya
registrada como tal. En ese mismo orden de ideas, dicho representante expuso que los gastos por
las publicaciones realizadas por Rodriguez promocionando a Garcia Sepulveda debian sumarse a
los gastos de campafia por tratarse de una estrategia de comunicacion en redes sociales a cargo de

una “Influencer”, quien realiza actividades empresariales.

Como cabria esperar, la parte acusada manifestd su inconformidad en sus redes sociales.
Al respecto, Santos (2021) inform6 que Mariana Rodriguez acusé que Morena la trataba como una
“cosa”, por la denuncia que pusieron contra Samuel Garcia, candidato de Movimiento Ciudadano

(MC) a la gubernatura de Nuevo Ledn, a través de un video en Instagram.

La imagen que se presenta a continuacion es la respuesta de Mariana Rodriguez, ante la

denuncia del partido MORENA hacia Samuel Garcia y el partido Movimiento Ciudadano.

Figura7
Captura de pantalla del video en vivo de Mariana Rodriguez Cantl mostrando su postura
denuncia que interpuso MORENA ante el INE.
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marianardzcantu € Chavacanos:

una vez mas la vieja politica me
denuncio, esta vez para prohibirme
hacer campana con Samuel porque,
segun ellos, el apoyo a mi esposo
tiene un precio y mi presencia se tiene
que contabilizar como gasto de
campana.

Les pido vean este video completo y
me ayuden a compartirlo

Fuente: imagen obtenida del perfil en Instagram de Mariana Rodriguez Cantu.

Respecto al contenido de este video, se destacan las siguientes afirmaciones realizadas por
Rodriguez (2021): “Los de Morena dicen que yo soy “cosa” a la que le pueden poner un “precio”
y entonces le quieren sumar a los gastos de campafa de Samuel lo que ellos creen que yo cuesto”;
“,pueden creer lo bajo que pueden caer con tal de robarse una eleccion que claramente ya
perdieron?”’; y “yo no soy ninguna cosa y a mi no me van a poner un precio. Soy un ser humano
que trabaja, que ha salido por si misma, que piensa, que tiene sentimientos, pero sobre todo que

decide por si misma”.

Pese a los procedimientos legales en curso, los ataques mediaticos, las polémicas y
escandalos en la campafia politica y el hecho de que Samuel Garcia haya iniciado en la cuarta
posicion en las encuestas de intencion del voto frente a los deméas candidatos y candidatas, este

personaje logré obtener la mayoria del voto popular.

Para el 20 de julio de 2021, el entonces electo Gobernador de Nuevo Ledn, informé que la

Unidad de Fiscalizacion de Instituto Nacional Electoral decidié multarlo con 55.6 millones de
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pesos por algunas publicaciones realizadas por Mariana Rodriguez, durante su campafia politica.
La multa en cuestion era por 45 fotografias y mil 300 historias publicadas, en la que se hizo alusion
a la campafa electoral a la gubernatura. Asimismo, por cada fotografia, el instituto decidid
imponerle una multa de 40 mil pesos, mientras que por cada historia debe pagar 20 mil pesos, para

un total de 55 mil 600 millones de pesos. (El Financiero, 2021).

Sobre el tema, el aquel entonces consejero presidente del Instituto Nacional Electoral,
Lorenzo Cérdova, enuncid que quedd claro que Mariana Rodriguez no podia utilizar su fuente de
ingreso que la convierte en una persona de caracteristicas mercantiles, porque lo prohibe la ley.
Sobre esa misma linea, consider6 que se debia tomar en cuenta que no sélo es una ciudadana con
relevancia publica, sino que ademas es una empresaria que asi esta dada de alta en el Servicio de
Administracion Tributaria. No obstante, habia opiniones divididas, como el de la consejera
electoral Dania Ravel, quien argumentd que no hubo contratos de por medio para demostrar la
aportacion ilegal, y que daba la relacion entre Rodriguez y Garcia, es posible que la primera no le

haya “cobrado” al segundo. (Monroy 2021)

Ante la decision de la Unidad de Fiscalizacion del Instituto Nacional Electoral, Samuel
Garcia tomd cartas en el asunto. De acuerdo con De la Rosa (2021), Samuel Garcia impugné ante
el Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) la multa de 55.7 millones de
pesos. El gobernador de Nuevo Leon electo refirid que aquella demanda era la lucha por la libertad
de expresion, una lucha por los derechos politicos de todos los ciudadanos lucha contra la
cosificacion. Ademas de esa consigna, agrego que su esposa (la Influencer Mariana Rodriguez) no
le cobrd por las publicaciones en sus redes sociales a favor de él y que se tratd de actos espontaneos

por su libertad de expresion.
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De la Rosa (2021) refirio que el Instituto Nacional Electoral argumento6 que la “Influencer”
tiene calidad de persona fisica con actividad empresarial, y este tipo de figura no puede realizar
aportaciones o donativos a los partidos politicos, precandidatos o candidatos a cargos de eleccion

popular, por lo que las publicaciones apoyando a su esposo van en contra de la ley electoral.

Por ultimo, acorde a lo expuesto por Monroy (2021), el pleno de la Sala Superior del
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF) revocd la multa que impuso el
Instituto Nacional Electoral de 55 millones de pesos contra Samuel Garcia, al considerar que no
se tomé en cuenta la presuncién de espontaneidad de las publicaciones en su favor que realizé la
Influencer Mariana Rodriguez en sus redes sociales, ni la relevancia de su vinculo matrimonial.
En resumidas cuentas, en las publicaciones objeto de denuncia se dieron a conocer aspectos de la
vida privada de Rodriguez en el ejercicio de su libertad de expresion y en apoyo a su esposo, por
lo que no resulta valido que su carécter de Influencer o por su nimero de seguidores, sean

elementos para limitar el ejercicio de tal derecho.
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Capitulo 3: Marco Tedrico: Comunicacion publica, comunicacion politica, comunicacion
responsable, social media influencers y camparias politicas

Para este capitulo, se consideré pertinente hacer una recopilacion de los conceptos y teorias
que permitan al lector comprender el papel de los influencers en la vida politica, especificamente
en las camparias politicas, de tal suerte que el estado del arte consultado le dé sustento a la

investigacion gque se presenta.

3.1 Comunicacion publica y comunicacion politica

Para fines préacticos y considerando el uso frecuente de los conceptos de comunicacién
publica, comunicacion politica, comunicacién responsable, marketing politico y marketing
electoral a lo largo de esta investigacion, se considera pertinente retomar algunas definiciones de

diversos autores.

Como punto de partida y respecto a la comunicacion publica, Botero (2006) expone que,
lo publico supera el concepto que lo identifica con el Estado, con lo publicable o con lo propio del
espacio publico. La idea de lo publico es propia de lo que es comun, lo que nos pertenece a todos,
lo que es de interés general. Lo publico es lo visible, lo manifiesto, lo accesible. Lo publico es lo
colectivo, entendido como de interés o de utilidad comun. Nada mas cercano, incluso, al concepto

de comunicacion, si la entendemos como la accion de poner en comin (pag. 12).

En ese sentido, Montoya (2006) establece que la comunicacion publica alude a
competencia y circulacion de sentidos que la sociedad reconoce y tramita en su agenda, la cual
deriva a la movilizacion social. Bajo esa perspectiva, el mismo autor refiere que, la comunicacion
publica tiene como objetivo poner en marcha procesos de concertacion social, a partir del consenso

y el disenso, bajo un norte orientador que esa negociacion de propdsito colectivos.
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En cuanto a la comunicacion politica, Mazzoleni (2015), la define como: “el intercambio
y la confrontacion de los contenidos de interés publico-politico que produce el sistema politico, el

sistema de medios y el ciudadano, elector” (pag. 36).

En esa misma linea y haciendo alusién a la comunicacion publica, Montoya (2006)
argumenta que, tanto lo pablico como la comunicacion y lo politico buscan dar cuenta de la
interaccion entre diferentes actores; el compartir escena les es comdn; es mas, y sin dudar, es

preciso afirmar que toda comunicacion politica es publica por esencia (pag.12).

Aunando a lo anterior, Lépez (2017) afirma que la discusion en torno al funcionamiento de
la comunicacion politica tiene mucho que ver con determinar donde reside el poder, o la mayor
parte del poder, en lo que respecta a dar forma y a canalizar los mensajes politicos (pag. 573,
574). Respecto a los fines de la comunicacion politica, Amadeo (2016) sostiene que esta debe
contribuir a identificar los nuevos problemas a través de los politicos y de los medios; abrir canales
de participacion ciudadana para que la jerarquia y legitimidad de los temas de la agenda politica
resulten de un juego de negociacion; y marginar las cuestiones que han dejado de ser objeto de

conflictos o respecto de los cuales existe un consenso temporal.

3.2 Comunicacién responsable

Antes de ir de lleno al concepto y sus elementos, se considera pertinente establecer algunas
premisas sobre el tema. Como punto de partida, la literatura sobre el tema es limitada, no obstante,
estd ganando auge en el terrero de las ciencias sociales, particularmente en la comunicacion publica
y politica. Para efectos préacticos de esta investigacion, se retoman las aportaciones de Hernandez,

Rivera y Navarro (2021).
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Para empezar Hernandez et al. (2021) refiere que la preocupacion por el correcto uso de la
comunicacion en cualquier ambito brinda la oportunidad de explorar el campo y aportar nuevas y
diversas miradas sobre él, replantear, explorar y comprometer los procesos comunicativos en aras
de lograr una mejor comunicacion para los entornos actuales cambiantes, complejos y volatiles.
En ese sentido, la interaccion con los publicos requiere de un encuadre estratégico, abone a su
percepcion y sea sensible a sus necesidades informativas, desde cualquier espacio donde la

comunicacion sea ejercida.

En esa misma linea, Hernandez et al. (2021) sostiene que la comunicacion responsable se
centra en el discurso comprometido y honesto de cualquier organizacién, figura publica o0 medio
de comunicacion que desee establecer dialogo continuo y de manera trasparente con sus publicos;
no es s6lo una accion para el bienestar social econdmico o cultural, sino la esencia misma del acto
comunicativo desde cualquier campo de ejercicio ya sea corporativo, gubernamental, educativo,

etc.

En adicién, Hernandez y Navarro (2020) manifiestan que, las figuras publicas al ejercer un
discurso desde un escenario publico estan obligadas a ser responsables de su comunicacion bajo
la institucion o el gobierno que representan. Sin embargo, estas figuras ya sea de indole
corporativas o gubernamental no cuentan con una estrategia comunicativa de esta naturaleza ni
con la preparacion y conocimientos necesarios para abordar estas herramientas del campo de la

comunicacion.

Hasta este punto es importante destacar que la comunicacion responsable cuenta con

campos de aplicacidn y rasgos propios, como se muestra en el siguiente diagrama:

Figura 8
Rasgos y Subcampos de la comunicacion responsable
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(2021). La Perspectiva en Comunicacion Responsable: conceptualizacion, rasgos y ambitos de
aplicacion.
3.3 Marketing Politico y marketing electoral

En dltimo término, Montes et al. (2011) refieren que en la eleccion de nuestros gobernantes,
dentro del sistema democratico, la comunicacion politica juega un rol importante, desde el
momento en el que los partidos politicos presentan a sus candidatos, el desarrollo de la campafia
electoral, la difusion de la informacion por parte de los medios de comunicacion, los debates entre

los politicos, las propuestas de camparia, la imagen del candidato, la critica de los periodistas, hasta

llegar a la formacion de la opinidn pablica respecto a estos acontecimientos.

Por otra parte, existe una confusion que resulta ser comun entre los conceptos del marketing
politico y el marketing electoral. Al respecto, Arias et al. (2017) sostiene que el primero se refiere
al marketing permanente de los partidos, el que desarrollan para mantenerse en contacto con los
habitantes de su region, ciudad o pais, independientemente de los periodos electorales. El segundo
es el plan que se ejecuta por un candidato en un espacio de tiempo determinado con el objetivo de

ganar los votos necesarios para obtener un cargo de eleccion popular.

48



Por otro lado, Guijarro et al. (2015), de la Universidad Politécnica de Valencia, hace una
distincion en tres subcategorias del marketing en funcion del momento temporal en el que se
desarrollan y el objetivo principal que persigue, con sus propias estrategias y mensajes: marketing
politico (estratégico), marketing electoral y marketing de gobierno. La primera subcategoria
engloba todas aquellas actividades de analisis continuo y sistematico de las necesidades del
mercado, de la ideologia de la opinidn puablica, el desarrollo de la organizacion, los dirigentes, las
actividades y los servicios que presta, cuyas caracteristicas ofrezcan y aseguren a la opinion
publica una ventaja competitiva duradera. Por lo anterior, esta subcategoria se sitla en el largo

plazo.

La segunda categoria (marketing electoral) alude a todas las actividades necesarias para la
organizacion de la presentacion de los candidatos politicos y sus estrategias de comunicacion para
informar a los electores potenciales las caracteristicas distintivas del partido y candidato. En este
caso, se aplica durante el tiempo que guardan los procesos electorales, es decir, en el mediano y

corto plazo, y se centra fundamentalmente en los resultados de la eleccién.

Por ultimo, la subcategoria del marketing de gobierno. Para este caso, una vez que se asume
el gobierno de una comunidad, se debe “cumplir” las promesas electorales, a fin de ganar
credibilidad entre los que lo llevaron al poder y los que no lo eligieron en el proceso electoral. Esta

actividad se hace en el corto plazo.

Finalmente, haciendo énfasis en el marketing politico, Arias et al. (2017) indica que existen

“4P”, como en el marketing comercial, sin embargo, se abordan de manera diferente:

Producto: estd compuesto por tres ejes fundamentales: ideologia y programa, el partido

politico y el candidato. Este tltimo es quien debe realizar la “venta” de su programa e ideologia
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del partido al cual pertenece y quien debe, con sus propuestas, satisfacer las necesidades de los

posibles votantes.

Precio: en un proceso electoral, el precio es lo que le cuesta a un votante elegir una opcion,
optar por un candidato y darle su voto. Este precio puede ser en el tiempo invertido para el estudio
de las propuestas; por sacrificar otras opciones que pueden probablemente satisfacer las

expectativas; y un precio al asumir la responsabilidad de haber elegido bien o mal.

Plaza o distribucién: hace alusion a los lugares donde el candidato manifiesta sus ideas y
propuestas a los ciudadanos a través de discursos o eventos que permiten identificarlo y

diferenciarlo de otras propuestas y evaluar sus ideas.

Promocion: permite dar a conocer las estrategias de venta del producto y los medios por
los cuales se va a publicitar para el conocimiento por parte del publico. Asimismo, son las
estrategias de comunicacion para informar al pablico sobre los programas y proyectar la imagen

del candidato.

3.4 Mediatizacion y politica

Retomando las aportaciones de Meyen, Thieroff y Strenger en su obra Mass Media Logic
and The Mediatization of Politics (2014), Lépez (2017) expone que la mediatizacion de la politica
implica que el discurso politico, y la clase politica en si, han tenido que adecuarse paulatina-mente
a la légica narrativa y a los intereses estratégicos de los medios de comunicacion, lo cual supone
encuadrar el proceso politico como un juego estratégico o ‘carrera de caballos’, mas que un campo
discursivo en el que debatir cuestiones politicas fundamentales. Los medios, ademas, usan técnicas
narrativas como la simplificacion, polarizacion, intensificacion, personalizacion, visualizacion o

el recurso a estereotipos, y se centran en estrellas mediaticas y escandalos (pag. 575).
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3.5 Campanias politicas y redes sociales digitales

Para iniciar, Maqueo y Barzizza (2019) refieren que, desde los comienzos del sufragio
universal, a principios del siglo XX, los partidos politicos se han apoyado en diversos métodos
propagandisticos para difundir sus posturas y persuadir a la ciudadania en la toma de decisiones:
en un inicio los trasmitian de viva voz en lugares publicos o concurridos, a fin de llegar al mayor
numero posible de votantes. No obstante, con la llegada de la radio, el teléfono y la television, se
hizo viable la posibilidad de hacer llegar los mensajes de manera masiva, de tal suerte que las

técnicas de difusion y elaboracion de propaganda politica se ha hecho cada vez mas sofisticadas.

Estos medios tradicionales, de acuerdo con Maqueo y Barzizza (2019), tienen la finalidad
de propiciar un ambiente en el que los ciudadanos puedan ejercer su derecho al voto en forma
informada y libre, lo cual es posible gracias a la existencia de leyes, reglas y lineamientos dirigidos
a los partidos politicos, acerca del tiempo, modalidad, alcance de sus espacios publicitarios, topes
de gastos de campafas; y a los mismos medios, y a fin de garantizar los principios de equidad,

neutralidad y objetividad en la contienda electoral.

En adicion, Alonso (2016) destaca que, hasta la irrupcién de internet, los medios de
comunicacion tradicionales (prensa, radio y television) eran la Unica via de acceso a los
acontecimientos, lo que les otorgaba poder para configurar a su gusto la realidad politica nacional
e internacional. Sin embargo, el desarrollo de las herramientas derivadas de la Web 2.0 abre un
nuevo abanico en el proceso comunicativo, puesto que internet se ha erigido en un agora digital
donde todos pueden participar. Aunado a lo anterior, Rocha y Lopez (2021) indican que el
desarrollo de las tecnologias de la informacion promovié la diversificacion de las formas en las

que se produce y consume contenido audio visual, en teléfonos inteligentes, las tabletas y los
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ordenadores, donde prevalece el interés en buscar cierto tipo de informacion, eligiendo el momento

y el lugar para utilizarla.

Hasta este punto se observa que los métodos, técnicas y formatos de la propaganda electoral

han estado sujetos al constante cambio, derivado del avance tecnoldgico y académico.
En este mismo orden de ideas, Ruiz-Ruiz (2021) explica que:

“Las redes sociales en los contextos electorales llegaron para quedarse, son parte
importante de las estrategias para incidir en la intencidn de partidos politicos y candidatos,

de obtener triunfos 0 mayor votacion” (pag. 78).

3.6 Teoria de marketing de la influencia de Katz y Lazarsfeld
Para entender el tema de los influencers (social media influencers) diversos autores utilizan

como punto de partida la teoria propuesta por Katz y Lazarsfeld.

Antes de ir de lleno a la teoria en cuestion, es pertinente retomar los hallazgos del mismo
Lazarsfeld, pues este autor, en colaboracion con Berelson y Gaudet (1948), descubrieron que, en
un estudio de la camparia politica de las elecciones presidenciales de 1940 en Estados Unidos de
América, que la radio y la prensa parecian tener efectos insignificantes en los cambios en las

decisiones electorales.

Ante este descubrimiento, en su obra, Personal influence: The part played by people in
the flow of mass communications, Katz y Lazarsfeld (2017), se interesaron en conocer como las
personas tomaban sus decisiones y qué los motivaba a cambiarlas. Asimismo, se cuestionaban si
los medios de comunicacion no eran los principales determinantes de la decision del voto del
individuo, ¢qué lo era entonces? A fin de investigar este problema, centraron su atencion en

aquellas personas que cambiaron su intencion de voto durante el transcurso de la campafia politica.
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Cuando se les preguntaba a esas personas qué habia contribuido a tomar su decision, su respuesta

era: otras personas.

De esta forma surgiria, la idea del “lider de opinion” y la teoria del flujo de comunicacién
en “Dos pasos o escalones”. En palabras de Katz y Lazarsfeld (2017), la tnica fuente de influencia
que parecia estar muy por delante de todas las demas a la hora de determinar la manera en las que
las personas tomaban sus decisiones era la influencia personal. En ese mismo orden de ideas, este
descubrimiento procedente de los propios electores coincidio con otros datos e hipotesis. Ambos
autores afirman que la gente tiende a votar, al parecer, del mismo modo que votan sus asociados:
esposas como maridos; miembros de un club como en sus clubes; trabajadores con sus comparieros
de trabajo. No obstante, se encontr6 que habia personas que ejercia una influencia
desproporcionadamente grande en las intenciones de voto de sus compafieros. Estos “lideres de
Opinion”, no eran en lo absoluto idénticos a los que tradicionalmente se consideraban portadores
de influencia. Estos lideres parecian estar distribuidos en todos los grupos ocupacionales y en todos

los niveles econdmico y sociales.

La segunda cuestion que se plantearon Katz y Lazarsfeld (2017), fue: ¢quién o qué influye
en los influyentes? En este punto los medios de comunicacion volvieron a entrar en escena. Las
ideas, generalmente, parecen fluir de la radio y la prensa a los lideres de opinion. Por su parte,
estos lideres de opinidon “fluyen” a los sectores menos activos de la poblacion. De esta forma, se

explica el flujo de comunicacion en “dos pasos”.

Estos postulados de Katz y Lazarsfeld (2017), dejaron en claro que la imagen tradicional
del proceso de persuasion masiva debe dejar espacio a las “personas” como factores intermedios
entre los estimulos de los medios de comunicacién y las opiniones, decisiones y acciones

resultantes.
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3.7 Definiciones de Influencer

A fin de lograr una comprension eficiente del tema, se considera necesario abordar
diferentes definiciones de diversos autores. La primera le pertenece al Observatorio de Palabras
de la Real Academia Espafola (2023), la cual establece que “Influencer” es un anglicismo usado
en referencia a una persona con capacidad para influir sobre otras, principalmente a través de las

redes sociales.

Retomando la definicidn anterior, se pude resaltar que el término tiene su origen en el habla
inglesay que se refiere a una persona con el poder de ejercer predominio sobre terceros, en especial

en la esfera de las redes sociales.

Ahora bien, hablando especificamente de los influencers en redes sociales digitales, autores
como Casal6 et al. (2018) sostienen que pueden entenderse como lideres de opinidn, que ocupan
un lugar central dentro de una red de comunicacion al mantener conexiones con muchos otros
individuos y tener la capacidad de influir en ellos decodificando mensajes que son difundidos por

los medios de comunicacion u otras organizaciones.

Por otra parte, Enke y Borchers (2019) establecen que los influencers de las redes sociales
son actores externos que han establecido un nimero significativo de relaciones relevantes con una
calidad especifica e influencia sobre las partes interesadas de la organizacion a través de la
produccién de contenido, la distribucion de contenido, la interaccion y la apariencia personal en la

web social.

Sumado a lo anterior, Zuccherino (2016) redefine el concepto de la siguiente manera:
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“Un Influencer es todo usuario real o ficticio cuyas acciones o publicaciones (contenidos)
generan un impacto (engagement) sobre el publico de la web que los moviliza a realizar

acciones positivas 0 negativas en respuesta a las primeras” (pag. 237).

Un aspecto que es clave es la diferencia entre la popularidad y la influencia. Segln
VoxFeed (2018) el primer concepto se refiere a contar con un gran nimero de seguidores o
personas que lo conocen, independientemente de los motivos, tipo de relacion o efecto que se
genere en ellos. Bajo esta premisa, el o la influencer es capaz de tener un efecto en el
comportamiento de alguien o algo, independientemente del nimero de seguidores o popularidad.

Lo hace por el grado de confiabilidad que ha logrado con su audiencia.

3.8 Génesis de los “Influencers”: lideres de opinion publica en plataformas digitales y
outsiders

Para este apartado es indispensable referir que el origen de las figuras mediaticas en la red
denominadas influencers no es exacto o preciso, aunque, se pueden situar algunos eventos

especificos que permitan obtener una aproximacion del surgimiento.

Segun Fernandez de Cdérdova (2017) con la Web 2.0 el usuario adquirié un nuevo papel
dentro de internet, pasando de ser un simple lector de contenido o un mero espectador a un sujeto
activo que elige, participa, comparte y crea esos contenidos. Las herramientas de comunicacion
surgidas incluyen desde los pioneros blogs hasta las redes sociales cuyo contenido abarca texto,

imagen y video: Facebook, Twitter, Pinterest, YouTube, Snapchat, Instagram, entre otras.

Respecto al origen de los “Influencers”, Joshi et al. (2023) refieren que aparecieron por
primera vez a principios de la década de los 2000 y desde entonces han pasado de ser un

pasatiempo en el hogar a una lucrativa carrera de tiempo completo. Por su parte, Abidin (2016)
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establece que los influencers comenzaron inicialmente en varias plataformas de blogs en 2005,
pero poco a poco fueron adoptando varias redes sociales como Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram, AskFM, Snapchat y Vine a medida que se hicieron populares. Al mismo tiempo,
Fernandez de Cordova (2017) manifiesta que los blogs de alguna manera fungieron como caldo

de cultivo para que sugieran el resto de los influencers.

3.9 Tipologia de los Influencers

Para este apartado es necesario puntualizar que los influencers segin Bause (2021), se
pueden distinguir entre si segn varios criterios. Estos incluyen, por ejemplo: la fuente de su
popularidad, su alcance, su area tematica, su plataforma principal o su nivel de profesionalismo.
De forma paralela, Zuccherino (2016) expone que hay algunas denominaciones para los Illamados
Influencers en la Web como: Tuitteros, Youtubers, Instagramers, Blogueros o Bloggers, entre

otras.

Retomando lo anterior, los autores que han abordado el tema establecen que existen
diferentes tipologias y clasificaciones de los “Influencers”, en funcion de factores como el nivel

de seguidores, el tipo de contenido que producen y el personaje en si mismo.

Al respecto y como una primera diferenciacion entre una “celebrity” y un “Influencer”,
Zuccherino (2016) sugiere que esta divergencia yace en el nivel de influencia, puesto que un
celebrity generalmente es ideal para construir el famoso conocimiento de marca (brand
awareness), pero no necesariamente en ventas. Por su parte, el influenciador ha construido su
comunidad de seguidores de manera natural u organica (prescindiendo de pago de pauta
publicitaria). Esto genera que su comunidad sea mas proclive a reaccionar positivamente

(engagement) a sus ideas (contenido publicitario). En ese mismo sentido, a diferencia de las
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celebridades convencionales, se cree que los influencers son accesibles, creibles, intimos y, por lo
tanto, es facil relacionarse, ya que comparten aspectos personales, generalmente publicamente

inaccesibles, de su vida con sus seguidores e interactian con ellos en persona (Abidin, 2016).

De acuerdo con la obra de Ramos (2019), Como ser Influencer, el autor sugiere una
clasificacion con el objetivo de facilitar la identificacion de la comunidad de seguidores objetivo.

Dicha clasificacion se presenta mediante la siguiente tabla:

Tabla 4
Clasificacion de influencers segiin Ramos

Tipo de Influencer Caracteristicas
Activista Personas influyentes involucradas en temas de: movimientos
politicos, organizaciones benéficas, causas sociales, etc.
Celebridades Personas que ya son famosas, artistas, deportistas, entre otras y,
por tanto, cuentan con un gran nimero de seguidores, por lo que
este capital es aprovechado por marcas para promocionar
productos.
Creadores de | Personas que son primerizas en adoptar nuevos movimientos del
tendencia mercado.
Informadores Personas que estan al tanto de las ultimas tendencias y las informa
a su audiencia de forma regular. Estos pueden crear también las
tendencias.
Lideres de opinidn Personas que opinan sobre los servicios y productos que les
gustan y, asimismo, pueden generar tendencias.
Prosumidores Son personas que, como consumidores, generan contenido. Este
personaje compra el producto para probarlo y después
recomendarlo 0 no a su audiencia.
Microinfluencers Son perfiles que cuentan con un rango de seguidores gue oscila
entre los 5000 a 10000, pero tienen una gran tasa de interaccion
con el publico.
Son personas con autoridad en las materias sobre las que hablan
y producen contenido.
Esta categoria podria abarcar a las demas tipologias de influencer
anteriormente  mencionadas, con la excepcion de las
“celebridades”.
Tabla de elaboracién propia con base a la clasificacion de los influencers por Ramos (2017).

Ademas de la clasificacion previamente expuesta, Ruiz-Gémez (2019) propone otras

categorias, como las caracteristicas de las audiencias y el tamafio de esta. Dicha contribucion, tiene
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como base los trabajos de otros autores como Hou (2018); Hatton (2018); Bernzzani (2018);
Bullock (2018); Chen (2013); Booth y Matic (2011); resumiendo sus postulados en una tabla, la
cual hace referencia a la clasificacion del estatus de los influencers en funcion del tamafio de la
audiencia, independientemente de la plataforma utilizada o el formato, como se presenta a

continuacion:

Tabla 5

Clasificacion de influencers segun Ruiz-Gomez

Clasificacion del estatus de los influencers en funcion del tamafio de | Tamafio de la
la audiencia, independientemente de la plataforma utilizada o el | audiencia

formato Hatton (2018), Bernzzani (2018) y Bullock (2018)
Microinfluencers Tienen el mayor engagement con | Hasta 99,000
sus seguidores (Markerly, 2015) | seguidores

Macroinfluencers Llamados usuarios intermedios | De los 100,000 a
poderosos (Chen, 2013) los 500,000
seguidores

Profesionales y consistentes | Mads de 500,000

(Booth & Matic, 2011) seguidores y hasta
1,000,000
Megainfluencers Son autoridades bien | Mas de 1,000,000

reconocidas en un tema | de seguidores
determinado a traves de una
marca personal

Celebridades de las redes | Elite de personas influyentes en | Mas de 10,000,000
sociales las redes sociales que pueden | de seguidores
dominar audiencias del tamafio
de los medios de comunicacion
masiva

Tabla de elaboracion propia con base a la clasificacion de influencers elaborada por Ruiz-Gémez

(2019).

En lo que atafie a la clasificacion, con base al tamafio de la audiencia (seguidores), VoxFeed

(2018) establece tres grandes categorias: la Top, con mas de 250k (250,000) seguidores; Up y
Comers con un rango entre 50k a 250k seguidores; y los microinlfuencers, con menos de 50k

seguidores.
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Finalmente, la Open Academy de Santander (2023) propone la siguiente tipologia de los

influencers, con base a diferentes criterios:

Tabla 6
Clasificacion de influencers segun Santander Open Academy

Criterio Nombre Descripcion

Volumen de | Nanoinfluencers Supera los 1K'y 10K de seguidores.

seguidores Microinfluencers Tienen entre 10K y 100K de seguidores

Macroinfluencers | Tiene entre 100K y 1M de seguidores

Megainfluencers Més de 1M de seguidores con un nivel de
influencia, alcance y popularidad muy alto, incluso
fuera de su campo

Tematica del | Gamers Especialistas en videojuegos y que comparten

contenido gameplays, trucos y opiniones con su audiencia.

Fitness & Healthy | Centran su contenido en el deporte y un estilo de
vida sana, compartiendo consejos de alimentacion,
ejercicio y otros habitos saludables.

Moda, belleza 'y Hablan sobre consejos de belleza, moda,

lifestyle decoracion, cuidados, lifestyle.

Foodies Centran su contenido en comida: recetas, opiniones
de restaurantes, comida saludable o consejos de
alimentacion.

Vloggers y Centran su contenido en su propia persona y estilo

Bloggers de vida, compartiendo sus experiencias en formato
de videos o escritos.

Viajes Enfocan su contenido en sus viajes a diferentes
sitios y ofrecen consejos de todo tipo para que sus
seguidores puedan mejorar sus experiencias
viajando.

Humor Su principal objetivo es entretener, divertir y hacer
reir a su audiencia.

Fotografia El contenido se centra en la fotografia, haciendo
gue ganen seguidores.

Perfil Celebrities Personajes publicos o famosos con un gran
volumen de seguidores, debido a su popularidad
como deportistas, cantantes, actores, etc.

Expertos Cuentan con una solida carrera profesional en un
campo de conocimiento concreto

Virales Se hacen populares por generar contenido viral o
en tendencia, aungue sea con un solo video.

Reviews Produce contenido organico, verdadero y util sin la

intencién de hacerse influencer.
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Tabla de elaboracidn propia con base a la clasificacion de influencers elaborada por Santander
Open Academy (2023).

3.10 Influencers en la iniciativa privada

Antes de referir la actividad que tienen los influencers en sus redes sociales,
especificamente en el sector de la iniciativa privada, se considera pertinente establecer algunas

consideraciones.

Primero, es necesario referir el papel que han asumido las Tecnologias de la Informacién
y Comunicacion (TIC) y las redes sociales en los procesos comunicativos del mercado. Dicho lo
anterior, Fernandez de Coérdova (2017) refiere que estas han facilitado la aparicion de una sociedad
sometida a nuevos flujos informativos. La web se ha convertido en el meta-medio que globaliza 'y
agiliza la comunicacion y los servicios. Debido a esto, diferentes sectores se han visto modificados
en su sistema, estructura y estrategias. Aunado a lo anterior, se han producido cambios en las
dindmicas informativas protagonizadas por usuarios que investigan, se entretienen y compran en
un escenario que acapara sugestivamente su atencion. Los actores de la informacion se
transforman, surgen o desaparecen al ritmo de la evolucién de los nuevos entornos online que

transforman los habitos informativos.

Ahora bien, segun Vukmirovi¢ et al. (2020) las empresas contratan a los influencers de los
medios digitales, a fin de generar publicidad y garantizar el efecto indirecto de la imagen positiva
del individuo en la imagen de una empresa o0 marca. Esto se debe a que los influencers han ganado
reconocimiento gracias a su experiencia en el uso de las redes sociales. Ademas, al cubrir temas
especificos, como lo son la belleza y moda, deportes, viajes o estilo de vida en general, se han

convertido en lideres de opinién destacados en sus campos.
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A su vez, De Veirman et al. (2017) refiere que al involucrar a influencers (por ejemplo,
ofreciéndoles probar un producto, organizando un evento exclusivo, o simplemente pagandoles),
las marcas pretenden estimular a las personas influyentes a respaldar sus productos y de esta
manera construir su imagen entre su base de seguidores, a menudo enorme, una practica que se
Ilama marketing de influencers. En adicion, De Veirman et al. (2017) postula que el marketing de
influencers consiste en identificar y dirigirse a usuarios influyentes y estimularlos a respaldar una

marca o productos especificos a traves de sus actividades en las redes sociales.

Por lo que refiere a las audiencias, un aspecto clave postulado por Fernandez de Cérdova
(2017), es que los publicos pasivos tradicionales han pasado a ser usuarios activos que buscan,
seleccionan, consumen y crean mas opinion y contenido. Asimismo, la aparicion de las redes

sociales ha facilitado el intercambio, viralizacion y amplificacion de la informacion.

Ante estos postulados surge una interrogante: ;por qué las audiencias confian en los
influencers? Al respecto, Vukmirovi¢ et al. (2020) refiere que la popularidad de estas figuras
puede deberse a que la gente se identifica facilmente con ellos o que se les considera proveedores

de informacion honestos y competentes.

Por lo anterior, De Veirman et al. (2017) destaca que, para aumentar el impacto del
mensaje, se debe buscar al influencer mas simpatico y creible que tenga un alto valor como lider
de opinion. El desafio para los anunciantes es, por tanto, seleccionar al influencer mas eficaz y

adecuado, teniendo en cuenta también el tipo de producto que quieren promocionar.

A manera de cierre, Casero-Ripollé, (2020) sostiene que, las nuevas caracteristicas de las
plataformas digitales relacionadas con la conectividad y la auto comunicacion estan ampliando

aun mas el concepto clasico de liderazgo de opinidn, ya que permiten que un conjunto mas diverso
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de actores ejerza influencia social. Ademas de la importancia de los influencers para afectar la
comunicacion y la difusién de informacion en linea, su impacto real en las actitudes o el

comportamiento de los usuarios es dificil de cuantificar.

3.11 Influencers en la politica: campafas politicas, elecciones y temas politico-sociales
Una vez que se observo brevemente el papel de los influencers en la iniciativa privada, es

pertinente referir su actuar en la arena politica.

Al respecto, Suuronen et al. (2022) refiere que los influencers de las redes sociales a
menudo son considerados como actores que son ajenos a la politica, quienes debido al impacto
que ejercen en las decisiones de compra y las actitudes de marca de sus seguidores, juegan un rol
importante en el marketing y las marcas. No obstante, en los Gltimos afios, varios influencers han
abordado temas politicos en eventos importantes de la misma naturaleza, como son las elecciones.
Sobre este punto, Peter y Muth (2023) declaran que recientemente han surgido mas influencers
politicos, y que los influencers promedio se han posicionado cada vez mas sobre temas politicos y

sociales relevantes, como el cambio climatico y la igualdad de género.

Del mismo modo, Goodwin et al. (2023) argumenta que las redes sociales digitales son
herramientas poderosas para ejercer influencia e impactar a las opiniones, para operadores
comerciales, marcas y campafias politicas y que los influencers pueden ayudar a las campafas a

alcanzar audiencias especificas y transmitir apoyo a ciertos temas y candidatos.

Aunado a lo anterior, Peter y Muth (2023) reconocen que el potencial de los influencers de
las redes sociales digitales como lideres de opinion es cada vez mas reconocido por actores
politicos, tanto en el contexto de elecciones como por politicos individuales que buscan aumentar

su popularidad entre un publico mas joven. En esa misma linea, ambos autores sostienen que la
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popularidad, el alcance y el impacto de los influencers combinados con la demanda, por parte de
los jovenes, de informacion sobre politica que les resulte apropiada para su edad, entretenida y
comprensible, hacen un tema de investigacion importante pero poco estudiado en el ambito de la

comunicacion politica.

Hablando del contexto internacional, se tiene el registro del caso ecuatoriano reciente. De
acuerdo con Loaiza (2023), Lavinia Valbonesi paso de ser nutricionista, influencer y empresaria a
ser la primera dama de Ecuador. En ese sentido, su actuacién fue destacada, puesto que es vista
como una pieza clave en la camparia digital de Daniel Noboa, que en varias ocasiones fue tendencia
entre los usuarios de redes sociales como TikTok. En suma, Lavinia acompafié a su esposo en
toda la campafia y fue protagonista de mdltiples conversaciones en plataformas digitales,
presentaciones en publico e incluso entrevistas. No obstante, al ser un tema muy reciente, no se ha
estudiado de forma empirica su participacion en la campafia de su esposo, el actual presidente de

Ecuador.

En cuanto a México, aparentemente el caso mas conocido es el de la participacion en redes
sociales de Mariana Rodriguez Cantu en la campafia de su esposo Samuel Garcia en 2021, como
lo establece Alvarez- Monsivais y Marafion (2023) y posteriormente, su desempefio como primera
dama de Nuevo Leon y la titular de la dependencia “Amar a Nuevo Ledn”, sin embargo, se tienen

algunos casos peculiares en los que influencers han tenido injerencia en la arena politica.

Respecto al primer estudio mencionado, Alvarez-Monsivais, Marafién (2023) llevaron a
cabo un analisis de contenido de corte cuantitativo sobre las publicaciones en la plataforma de
Instagram de Mariana Rodriguez, durante la campafia politica de Samuel Garcia de 2021. Entre

sus conclusiones, identificaron que el perfil de Rodriguez en Instagram funcion6 en el marco de la
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estrategia de campafia orientada a “humanizar” a Samuel Garcia, presentando a Mariana Rodriguez

desde los roles asociados a su papel de esposa.

En conjunto, los autores sugieren que se produjo una transferencia de “popularidad” de
Rodriguez hacia Garcia, con el objetivo de captar la atencién de las y los votantes. Finalmente,
refirieron que, durante el periodo de andlisis que comprendio su estudio, se visualiz6 como
Mariana dejé de lado el contenido que anteriormente la caracterizaba, como empresaria e

influencer, para promocionar a su marido.

En ese mismo sentido, de la Garza (2022) en su obra referente a las alternancias en ele
ejecutivo federal y local de Nuevo Leon, refiere que Samuel Garcia contaba con el apoyo de
la influencer Mariana Rodriguez, su esposa, la cual se convirtié en unos de los aspectos clave en

su campana politica.

Otro caso particular en México es el del proceso electoral federal de 2015. Al respecto,
Ruiz-Ruiz (2021) refiere que, durante el proceso de renovacion de las diputaciones federales,
distintos artistas, actrices, actores y conductores de television, manifestaron apoyo al Partido Verde
Ecologista de México (PVEM), a través del Hashtag: “VamosVerdes”, a través de la plataforma

de Twitter, en plena veda electoral.

No conforme con ese antecedente, el partido Verde Ecologista de México (PVEM)
implemento otra estrategia de esa indole en los comicios de 2021. Segin Ruiz-Ruiz (2021), el 5
de junio, a una hora de la jornada electoral, mas de 100 influencers a través de historias de
Instagram, manifestaron su apoyo al PVEM, en un formato con tintes de propaganda a favor de
este instituto politico. Sin embargo, esta accion termind en una sancidén econémica equivalente a

$40,933,568.00.
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Capitulo 4: Metodologia implementada

4.1 Disefio
A continuacién, se describe de manera general la metodologia que se realizara para

responder las preguntas de investigacion a fin de cumplir con los objetivos establecidos.

Antes que nada, se destaca que la presente investigacion es de carécter descriptiva, puesto
que no se tiene la intencion de intervenir en las variables de estudio, sino focalizar la atencion en

la observacion y andlisis del fendbmeno politico.

Este estudio adopté un enfoque metodolégico mixto, es decir, que incorpord elementos
tanto cualitativos como cuantitativos. Para ello, se emple6 la técnica de analisis de contenido,
utilizando como insumo un conjunto de publicaciones del perfil de Mariana Rodriguez Cantl, en
la plataforma de Facebook. El periodo que fue utilizado es el que comprende la campafia politica

de Samuel Garcia para la gubernatura de Nuevo Leon 2021, del 5 de marzo al 2 de junio de 2021.

La elecciéon de la técnica de andlisis de contenido se justifica en los postulados de

Hernandez et al. (2014):

“Es una técnica para estudiar cualquier tipo de comunicacion de una manera “objetiva” y
sistematica, que cuantifica los mensajes o contenidos en categorias y subcategorias, y los

somete a andlisis estadistico” (pag. 251).

Para este punto es importante referir que esta técnica ha sido implementada por otros
académicos, con el propdsito de conocer la estructura, identificar patrones y temas recurrentes en
el contenido. Entre los estudios se encuentra el de Alvarez-Monsivais y Marafion (2023), los cuales

realizaron un andlisis de corte cuantitativo cuyo insumo fueron las publicaciones en el perfil de
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Instagram de Mariana Rodriguez, durante la campafia por la gubernatura de Nuevo Leon 2021,

con un enfoque en su papel como “primera dama” y el “juego estratégico” en campanas politicas.

4.2 Muestreo

El total de publicaciones que fueron consideradas en el estudio asciende a 110, las cuales
abarcan el periodo entre el 5 de marzo al 2 de junio de 2021. Una anotacion importante es que la
recopilacién del material (publicaciones en la biografia del perfil de Mariana Rodriguez en
Facebook) se llevd a cabo a inicios de abril de 2023 y tuvo como fecha de corte el dia 16 del mismo
mes y afio. Se recolectd y registré la informacion de forma manual, con el respaldo de capturas y
grabaciones de pantalla, que incluyeron tanto la publicacion en si, como de la cantidad de “likes”,

reacciones, comentarios y veces compartidas.

Dada la divergencia temporal entre la campafia de 2021 y la recopilacion del material, se
reconoce la posibilidad de que algunas publicaciones pudieron perderse, debido a procesos de
depuracion de contenido o a la eliminacion de publicaciones que pudieran infringir las normativas

de la red social digital.

Debido a que el tiempo de campafa ascendié aproximadamente a 14 semanas, se tomo
como muestra una publicacion (post) en el perfil de Mariana Rodriguez de forma semanal. En este
apartado es imprescindible mencionar que, el muestreo no es de caracter probabilistico. En
palabras de Hurtado (2010) este tipo de muestreo no garantiza la representatividad de la muestra,
puesto que el énfasis yace en la significatividad. Las piezas seleccionadas presentan diferentes
situaciones, personajes, contextos y meétricas en cuanto a “likes”, reacciones, comentarios

generados y veces compartidas.
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En adicidn se destaca que el muestreo para esta investigacion es por conveniencia o

intencional. En ese sentido, Hurtado (2010) sostiene que:

“Resulta conveniente cuando lo que se esta estudiando no se puede considerar de naturaleza
equivalente en todas las unidades de estudio, es decir, cuando no es posible sumar las
respuestas o la informacion obtenida de las unidades de estudio para promediar, porque

cada informacion es particular y diferente” (pag. 276).
Los posts utilizados fueron publicados en diferentes fechas, de acuerdo con la siguiente tabla:

Tabla 7
Concentrado de posts utilizados para la aplicacién de la estrategia metodolégica.

No. Intervalo Fecha de

post | por publicacié Breve descripcion Enlace e imagen
semana n

1 Del 5 al 7 | 05/03/2021 | Foto en pareja chocando pufios en | https://www.facebook.com/share/p/796
de marzo conferencia de prensa z4kI§N'|839U /

2 Del 8 al 14 | 09/03/2021 | Foto en pareja abrazados de la espalda | https://www.facebook.com/share/p/yQe
de marzo zZEMgeF6cXSh1k/

3 Del 15 al | 15/03/2021 | Foto en pareja en mitin de Santiago https://www.facebook.com/share/p/nHs
21 de RwudWFEVjHXY 7w/
marzo
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https://www.facebook.com/share/p/796z4kENjB39UK9S/
https://www.facebook.com/share/p/796z4kENjB39UK9S/
https://www.facebook.com/share/p/yQezEMgeF6cXSh1k/
https://www.facebook.com/share/p/yQezEMgeF6cXSh1k/
https://www.facebook.com/share/p/nHsRwudWFVjHXY7w/
https://www.facebook.com/share/p/nHsRwudWFVjHXY7w/

Taci35 Santiago por tanta buena Vibral

https://www.facebook.com/share/p/14x
dPRGFmM/

FOSFO FOSFO

nejor de hoy

https://www.facebook.com/shar//i8X
MkKGMWaUP6h6HC/

il
https://www.facebook.com/story.php?st
ory fbid=3036847586546206&id=196
2406747323634&rdid=MwIbABzCuR
BhCNRa

Definitivamente mi mejor aliado estos dias ha sido mi bloqueador, Anthelios Fluido. Aun llevando
mascarilla todo el dia es muy importante aplicarse blogueador solar varias veces al dia. Protege.
tu piel con Anthelios Fluido y visita a tu dermatdlogo para cuaiquier dudal
@tarocheposay_mx¥LaRochePosay / #ShakeToProtect / #Antheios / #An

Del 22 al | 23/03/2021 | Foto en pareja con vehiculo FIAT

28 de “Fosfo fosfo”

marzo

Del 29 de | 02/04/2021 | Foto en pareja cabalgando vestidos de

marzo al 4 blanco a punto de besarse, usando

de abril ambos mascarillas.

Del 5 al 11 | 08/04/2021 | Galeria de fotos de Mariana

de abril Rodriguez donde promociona un
bloqueador Anthelios Fluido

Del 12 al | 18/04/2021 | Foto en pareja a mitad de campafa

18 de abril politica, abrazados y mirandose de

frente

https://www.facebook.com/share/p/ebtF

412ReEWfRZwo/
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https://www.facebook.com/share/p/14xdPRGFmM/
https://www.facebook.com/share/p/14xdPRGFmM/
https://www.facebook.com/share/p/j8XMkGMWaUP6h6HC/
https://www.facebook.com/share/p/j8XMkGMWaUP6h6HC/
https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=3036847586546206&id=1962406747323634&rdid=MwlbABzCuRBhCNRa
https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=3036847586546206&id=1962406747323634&rdid=MwlbABzCuRBhCNRa
https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=3036847586546206&id=1962406747323634&rdid=MwlbABzCuRBhCNRa
https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=3036847586546206&id=1962406747323634&rdid=MwlbABzCuRBhCNRa
https://www.facebook.com/share/p/ebtF412ReEWfRZwo/
https://www.facebook.com/share/p/ebtF412ReEWfRZwo/

Yaala mitad de la campafa R R D

d -"V" h S 3"5.
-

8 Del 19 al | 22/04/2021 | Foto de Mariana  Rodriguez | https://www.facebook.com/share/p/x6a
25 de abril promocionando pifiatas 9W59SYWkz16ku/
9 Del 26 de | 29/04/2021 | Video sobre la denuncia ante el INE | https://www.facebook.com/share/v/fHb
abril al 2 de por promocion en redes sociales CuEORPiwdwPW?2/
mayo |
Mariana Rodriguez vestida de blanco
da un monologo referente a la
denuncia que le hicieron sus
competidores a ellay a Samuel Garcia
10 Del 3 al 9 | 09/05/2021 | Video en el que Mariana dona su | https://www.facebook.com/share/v/c9sa
de mayo cabello a una nifia con cancer hTgR8uaeggNg/
LA A
11 Del 10 al | 14/05/2021 | Video sobre la denunciade MORENA | https://www.facebook.com/share/v/Vw
16 de mayo ante el INE por promocion en redes | oDCCMyCeTGxZvr/

sociales por Marina Rodriguez

una vez mas la vieja politica me denuncié, esta vez para prohibirme hacer
campafia con Samuel porque, segiin ellos, el apoyo a mi esposo tiene u...

69


https://www.facebook.com/share/p/x6a9W59SYWkz16ku/
https://www.facebook.com/share/p/x6a9W59SYWkz16ku/
https://www.facebook.com/share/v/fHbcuEoRPiwdwPW2/
https://www.facebook.com/share/v/fHbcuEoRPiwdwPW2/
https://www.facebook.com/share/v/c9sahTgR8uaeggNq/
https://www.facebook.com/share/v/c9sahTgR8uaeggNq/
https://www.facebook.com/share/v/VwoDCCMyCeTGxZvr/
https://www.facebook.com/share/v/VwoDCCMyCeTGxZvr/

12 Del 17 al | 18/05/2021 | Foto de Samuel Garcia en el debate sin | https://www.facebook.com/share/p/16S
23 de mayo los deméas competidores con la imagen Qﬂﬁm@RquoWGS/

del candidato del PRI de fondo e T

SOCIALES... LA VIEIA POLITICA NO ASISTE A UN DEBATE MENOS PODRA GOBERNAR NUEVO
LEONY

andidato

ELNORTE
22) | De candidato a ¢

13 Del 24 al | 30/05/2021 | Foto en pareja en cierre de campafia https//www.facebook.com/shré/p/oW
30 de mayo tomandose una selfie PsVOWX4Jy7NPjo/

At lado siempre

14 Del 31 de | 02/06/2021 | Imagen de boleta electoral a favor de | https://www.facebook.com/share/p/zCC
mayo al 2 Samuel acompafiado de los tenis | adyzwPLzFMgDn/
de juniO "FOSfO fOSfO" E\(:Iummdevxm.(evmrlngu MOVlM![NTqE\:{DﬁmNOil!Aslselmmenedmvngo‘

VOTAMOVIMIENTO CIUDADAND  [RESRENS
CGRERRATRA

| :.. BeX e

CRUZATODO NARANJA

Nota. Tabla de elaboracién propia con base a la recopilacion de post realizados por Mariana
Rodriguez desde su perfil oficial en la plataforma de Facebook.

Ahora bien, se procede a justificar la eleccion de la plataforma de Facebook para la

obtencion del material que seria sometido al analisis de contenido.

En primer lugar, de acuerdo con los datos del portal (2024) en 2021, Facebook tenia

alrededor de 87,2 millones de usuarios en México, representando un crecimiento de alrededor de
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https://www.facebook.com/share/p/16S8JAwmDFqooWG5/
https://www.facebook.com/share/p/16S8JAwmDFqooWG5/
https://www.facebook.com/share/p/oWPsVQWX4Jy7NPjo/
https://www.facebook.com/share/p/oWPsVQWX4Jy7NPjo/
https://www.facebook.com/share/p/zCCadyzwPLzFMqDn/
https://www.facebook.com/share/p/zCCadyzwPLzFMqDn/

siete millones de usuarios respecto al afio anterior. Asimismo, de acuerdo con Muiiiz et al. (2017)
dentro de los estudios que se centran en los nuevos medios como canales de participacion politica

en Internet y sus efectos, Facebook ha concentrado gran parte de los analisis

Lo anterior tiene su base en los postulados de Conroy et al. (2012), puesto que esta red
social permite a los usuarios interactuar a diferentes niveles con otros usuarios mediante el
intercambio de informacion sobre ellos mismos y compartir la informacion, y asi interactuar con

los mensajes que otros usuarios publican en sus péginas.

En ese mismo orden de ideas, Muifiiz (2017) et al. retoma los estudios de Hanson,
Haridakis, Cunningham, Sharma, y Ponder (2010); Larsson y Kalsnes (2014); y Williams y Gulati
(2013), concluyendo que la importancia de Facebook como herramienta en las camparias
electorales para promover la comunicacion politica quedé demostrada en la campafia de Barack
Obama de 2008 y que existen diversos tipos de instrumentos y herramientas, como hacer clic en
“Me gusta” en una pagina o publicacion, hasta otras como escribir comentarios o compartir

publicaciones, que reflejan un mayor compromiso por parte del usuario.

4.3 Libro de codigos
Retomando el orden cronoldgico de la metodologia, se procede a describir el libro de

codigos implementado.

Al respecto, la primera parte se centra en los aspectos generales del post: el formato de la
publicacién ya sea un video, fotografia, meme, galeria de iméagenes o estado. Posteriormente se
tiene la parte de la interaccion que contempla los “likes”, reacciones, niimero de veces compartidas
y comentarios generados; ademas del modo en que fue tomada la foto o video (por Mariana, tipo

selfie o por una tercera persona). En esta parte también se analizan los personajes que aparecen
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en los posts, es decir, quienes aparecen en la publicacion. Para esta clasificacion se toma en cuenta
la presencia de Mariana Rodriguez de forma individual; Samuel Garcia en solitario; Mariana
Rodriguez y Samuel Garcia juntos; Mariana Rodriguez interactuando con otras personas; Samuel
Garcia interactuando con otras personas; Marina Rodriguez y Samuel Garcia interactuando con

otras personas.

El segundo apartado es referente a la temética del post, desde la perspectiva del contenido
generado por la figura del Influencer. Para esta seccion se contempla una clasificacion de tres
rubros: desde el enfoque empresarial (promocién de productos y servicios) también llamado
“Lider de opinion”; el de “Moda, belleza y Lifestyle” (consejos de belleza y estilo de vida) y
finalmente, se tiene el aspecto politico o “Activista” (propuestas, declaraciones sobre adversarios
o instituciones politicas, mitines politicos, actividades que impliquen la promocién de un candidato
o0 partido). Estas categorias se tomaron de las tipologias expuestas por Santander Open Academy
(2023) y Ramos (2019), considerando las principales actividades desarrolladas por Mariana

Rodriguez en sus perfiles oficiales en redes sociales.

El tercer apartado contempla a los elementos particulares de la campafia politica de Samuel
Garcia en 2021; aquellos que Mariana Rodriguez refiri6 en el evento “Fosfo Foro”,
especificamente la presencia del color naranja, el uso del emblema “Fosfo fosfo”, el contenido
alusivo a la diversion o alegria con un sentido positivo y el rol que desempefi6 Samuel Garcia en

la publicacion (como politico, esposo o0 persona).

La cuarta seccion hace referencia a los rasgos de la comunicacidn responsable presentes en
los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia politica de 2021. Para esta parte, se
toma como referencia el modelo establecido por Hernandez, Rivera y Navarro (2021), mismo que

establece los rasgos esenciales de la comunicacion responsable y el subcampo de la comunicacion
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gubernamental y politica. Se profundizan los criterios para evaluar si las publicaciones presentan

el rasgo o se observa la usencia del mismo.

Sobre la muestra seleccionada de 14 post en la pagina oficial de Mariana Rodriguez en
Facebook, de los 110 identificados que fueron publicados en la campafia de Samuel Garcia para la
gubernatura de Nuevo Leon en 2021, se trabajé con fichas de trabajo a fin de tener el registro
ordenado y sistematico de la informacion analizada, para que posteriormente pudiera ser
codificado. Gracias a lo anterior, fue posible responder las preguntas de investigacién y aceptar, o

en caso contrario, rechazar las hipotesis planteadas al inicio de la presente investigacion.

Tabla 8
Concentrado de la ficha de trabajo utilizada para el analisis de contenido
Ficha técnica para el analisis de contenido

Seccion del libro de cddigos Contenido analizado

Primera: Aspectos generales Fecha de publicacion.

Copy
Interaccion (engagement) “Likes”, reacciones, numero de veces compartidas y
Formato comentarios generados.
Personajes Fotografia/Galerias/Videos/Gréaficos

Tipo de captura de fotografia

Tipo de captura de video

Segunda: tematica influencers | Desde la perspectiva de las figuras de los y las
influencers  (“Lider de opinion”, “Moda, belleza y

lifestyle” y “Activista”.

73



Tercera: elementos particulares

de la camparia

Presencia o uso del color naranja, emblema Fosfo fosfo,
contenido alusivo a la diversion, mensaje positivo y el

rol de Samuel Garcia.

Cuarta: rasgos de la

comunicacion responsable

Presencia o ausencia de los rasgos de la comunicacion
responsable en cuanto a la comunicacion politica.
Honestidad:

El post cuenta con las referencias para que la audiencia
pueda verificar la veracidad del contenido.

En caso de que en el post no se brinde algln tipo de dato
o informacion se dara por hecho que tanto Mariana
Rodriguez como Samuel Garcia no cumplen con este
rasgo de la comunicacién responsable.

Empatia:

Considerando que la campafia politica se desarrollé en
la contingencia sanitaria por el COVID-19, se toma
como empatia cuando el post expone algunas de las
medidas de prevencion de los contagios del virus, como
lo es el uso de la mascarilla, el saludo con codos, el estar
protegido en espacios abiertos, aplicacion de gel
antibacterial o hablar referente al tema, etc. En caso de
que no se presente alguna actividad de las antes
descritas, se establecera que el post no cumple con este

rasgo.
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Consistencia

El contenido de la publicacion esta alineado a la
campafa de Samuel Garcia o al partido Movimiento
Ciudadano, guardando los valores y principios del
partido. Si el contenido no toca esta tematica 0 es
incongruente con la camparia y el partido, se dara por
hecho que carece de consistencia.

Participacion ciudadana:

Si se observa que el post promueve a gque la ciudadania
realice una accion como participar en una movilizacion,
ir a votar, hacer voluntariado, compartir o difundir algtn
material informativo se dard por hecho que el post
presenta el rasgo de participacién ciudadana. Por el
contrario, si no se contempla algun contenido que quiera
“involucrar” o “sumar” a la audiencia a algunas de las
acciones anteriores, se calificard con la ausencia del

rasgo.

Tabla de elaboracidn propia, con base en el modelo de Comunicacién Responsable propuesto por
Hernandez, Rivera y Navarro (2021) y Navarro (2023).
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4.4 Modelos de regresion lineal

Se destaca que, como parte de la estrategia metodologica para el analisis, en términos
numéricos de los likes, reacciones, comentarios generados y veces compartidas se decidid
implementar modelos de regresion lineal.

Lo anterior se justifica en los postulados de IBM (s.f.), mismos que establecen que la
regresion lineal estima los coeficientes de la ecuacion lineal, involucrando una o mas variables
independientes que predicen mejor el valor de la variable dependiente. En este sentido, la regresion
lineal se ajusta a una linea recta o superficie que minimiza las discrepancias entre los valores de
salida previstos y reales. En suma, se destaca que estos modelos son relativamente simples y

proporcionan una férmula matematica facil de interpretar que puede generar predicciones.

De esta forma, se busca obtener algunos hallazgos basados en las cifras registradas en los

posts seleccionados de la muestra.
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Capitulo 5: Resultados y analisis de datos y discusion

5.1 Resultados obtenidos derivados del analisis de los posts

Tras concluir con el andlisis de contenido de la muestra seleccionada, se procedié a
codificar los datos registrados en las fichas de trabajo. En ese sentido, se elaboraron matrices y
graficos, mismos que exponen de manera cuantitativa los hallazgos identificados, de acuerdo con

cada una de las cuatro secciones que componen el libro de cddigos.

A continuacion, se presentan las cuatro secciones, en el orden que fueron analizadas las

piezas.

Primera seccion: aspectos generales de los posts. Respecto al reactivo 1, no se codifico la
informacion obtenida puesto que este hace referencia a la fecha de publicacion del post

seleccionado.

Sobre el reactivo 2 “topic”, se hace la precision de que los enunciados que acompafiaron a
los posts en Facebook de la muestra, fueron analizados y sistematizados de forma manual,

arrojando los siguientes resultados.

Como se muestra en la siguiente tabla y figura, no existe uniformidad en los topics que
acomparfiaron los posts de Mariana Rodriguez en Facebook, en el marco de la campafia de Samuel
Garcia de 2021. Entre los aspectos mas relevantes, el promedio de emojis utilizados por topic,
asciende a 1. Cabe sefialar que hubo piezas en las que no se presentd ninguno de estos pictogramas,
sin embargo, en algunas otras, mientras que en otras se utilizaron hasta 5. En cuanto al uso de
palabras, el promedio asciende a 38. No obstante, algunos posts superaron la media, como aquel

que contenia 145 palabras, mientras que otros optaron exclusivamente por emojis.

Tabla 9

77



Concentrado de los topics de los posts seleccionados

No. _ Total | Total de
post Topic de palabras
emojis
1 El mejor equipo, tuy yo » V@samuelgarcias 2 7
2 Vida nunca pares 1 4
Gracias Santiago por tanta buena vibra! @samuelgarcias 0 9
So this happened..... FOSFO FOSFO EVERYWHERE!!!!!! Jajajajajajaja lo mejor 5 11
de hoy
Cin® 0
Definitivamente mi mejor aliado estos dias ha sido mi bloqueador, Anthelios 0 46

Fluido. Aln llevando mascarilla todo el dia, es muy importante aplicarse
blogueador solar varias veces al dia. Protege tu piel con Anthelios Fluido y visita a
tu dermato6logo para cualquier duda! @larocheposay_mx#LaRochePosay /
#ShakeToProtect / #Anthelios / #AntheliosFluido

7 Yaa la mitad de la campafia & & & 3 7

8 Todo lo que hago lo hago de manera LIBRE, CON EL CORAZON Y CON AMOR 2 22
que le duela a quién le duela.

9 Chavacanos: ustedes ya saben que la vieja politica tiene semanas duro y dale contra 0 145

nosotros y pues ahora me tocé a mi.

Hoy tengo que darles una mala noticia. Hace poco mas de dos semanas me
denunciaron, quieren cargarle los unboxing de sus negocios a los gastos de la
campafia de Samuel, asi de absurdo y asi de desesperados andan. Y aunque estamos
dando la batalla juridica, por lo pronto ya no podré seguir ayudandolos con sus
productos, me da mucho coraje, pero ya ven que a esos partidos no les importa
lastimar a quien sea 'y como sea.

Nosotros vamos a seguir en campafia y ya veran que, con su ayuda, en poco tiempo
vamos a sacar a la vieja politica y viviremos todos en un nuevo Nuevo Ledn. Les
prometo que pronto volveremos a hacer cosas juntos. LOS QUIERO CON TODO

MI CORAZON
10 VoW 3 0
11 Una vez mas la vieja politica me denuncio, esta vez para prohibirme hacer campafia 0 49

con Samuel porque, segun ellos, el apoyo a mi esposo tiene un precio y mi presencia
se tiene que contabilizar como gasto de campafia.

Les pido vean este video completo y me ayuden a compartirlo

12 Te admiro TANTO!!!T EI Gnico que se presento al dltimo debate de la 0 61
campafal!!! Cancelando 20 minutos antes de empezar ya con todos los consejeros
listos y puntuales para empezar..... LA VIEJA POLITICA SE PONE DE
ACUERDO, LA VIEJA POLITICA USA EL MISMO POST EN SUS REDES
SOCIALES.... LA VIEJA POLITICA NO ASISTE A UN DEBATE MENOS

13 A tu lado siempre & 1 4

14 Columna derecha, tercer logo.... MOVIMIENTO CIUDADANO!!! Asi se tachara 0 15
este domingo! #VOTANARANJA #VOTAFOSFO #FOSFOFOSFO
#YOSAQUEALAVIEJAPOLITICA

Nota. Tabla de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Figura 9
Total de emojis y palabras en los topics de los posts seleccionados
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Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Para finalizar, se utilizé la plataforma de analisis de datos de Microsoft de Power BI, a fin
de visualizar de forma interactiva y dindmica las palabras clave contenidas en los topics.
Retomando la premisa anterior, y con base a la siguiente nube, se identificaron las siguientes
palabras recurrentes: campafia, vieja, politica, todo y nuevo.

Figura 10

Nube de palabras clave en los topics de los posts seleccionados
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Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana

Rodriguez en Facebook.

Por lo que confiere al reactivo 3, se registrd de forma manual las cifras respecto a los
“Likes” y demas reacciones (Me gusta, Me divierte, Me importa, Me enoja, Me asombra y Me
entristece); al igual que los comentarios y veces compartidas efectuadas. Estos nimeros se
concentraron en una matriz, como se muestra mas adelante en la tabla 10. Tras la consolidacién
de la matriz, se procedi6 a elaborar una gréfica, con el propdsito de obtener un andlisis mas

detallado e ilustrativo del comportamiento de los datos, mismo que se visualiza en la figura 11.

Los likes, reacciones, comentarios y veces compartidas no siguen una tendencia regular; es
decir, las cantidades varian en cada uno de los posts. En resumen, y como una consideracion
importante, los posts con las mayores sumatorias de reacciones son también los que generaron la

mayor cantidad de comentarios y veces compartidas. Ademas, considerando que los posts se
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desarrollaron a lo largo de 14 semanas, mismas que duro la campafa politica de Samuel Garcia,

no hubo una tendencia homogénea que demuestre un crecimiento lineal en el nivel de engagement.

Tabla 10
Concentrado de los likes, reacciones los posts seleccionados

No. Post/ | Me8USta | Me encanta | Me divierte e importa Me enoja aso'\:'nebra ent:\:ls:ece Comentarios | Sumatoria | *t,

Reacciones| () o = =) _; o s O reac?:ieones A>
1 2018 1825 532 55 6 5 4 226 4445 86
2 2507 1828 525 46 2 6 4 276 4918 95
3 1194 626 44 5 0 1 2 55 1872 11
4 4958 5617 394 89 3 21 5 360 11087 443
5 5650 8362 181 148 6 5 17 333 14369 1138
6 2919 1463 132 27 2 6 0 393 4549 89
7 3698 3182 89 60 4 6 184 7043 33
8 5282 4956 330 91 3 9 6 359 10677 186
9 20068 8095 4567 306 377 590 5186 4200 39189 2890
10 5206 6529 295 153 325 9 26 785 12543 430
11 19508 10401 1394 312 373 570 2603 2482 35161 5089
12 9703 6283 1113 119 7 201 9 1265 17435 1350
13 5021 2676 126 58 3 11 2 175 7897 77
14 3726 2123 227 68 9 8 2 352 6163 183

Medias 6533 4569 711 110 80 103 562 818 12668 864

Nota. Tabla de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Figura 11

Comportamiento de los likes, reacciones, comentarios y veces compartidas de los posts
seleccionados
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Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.
De forma complementaria, como se estableci6 en el apartado de la estrategia metodologica

implementada, se realizaron tres modelos de regresidn lineal simple tomando los siguientes datos:

Para el primer modelo se ocupé el nimero de los totales de reacciones con los totales de

los comentarios generados. Este tuvo como finalidad observar si a mayor nimero de reacciones

existe un mayor nimero de comentarios.

Como resultado, se obtuvo un coeficiente de determinacién (R”2) de 0.955. Este valor
muestra qué tan bien se ajusta un modelo de regresion a los datos, es decir, el porcentaje explicado

por el modelo. En ese mismo sentido, se contempla una linea recta ascendente con un buen ajuste.
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Figura 12
Modelo de regresion lineal simple del total de reacciones con el total de comentarios
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Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Para el segundo modelo se utilizd el total de reacciones con el total de veces compartidas.
Lo anterior con el propoésito de analizar si a mayor nimero de reacciones existe un mayor nimero
de veces compartidas. Para este modelo se obtuvo un coeficiente de determinacién (R"2) de
0.9206. Al igual que el primer ejercicio, la grafica presenta una linea recta ascendente con un buen

ajuste. Este fendmeno descrito se observa en la figura 13.

Figura 13

Modelo de regresion lineal simple del total de reacciones con el total de veces compartidas
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Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Finalmente, y con respecto al tercer modelo, se utilizaron los comentarios generados con
el total de veces compartidas, con el objetivo de verificar si a mayor nimero de comentarios hay
una mayor cantidad de veces compartidas. En ese sentido, se identificd un coeficiente de
determinacion (R"2) de 0.9441. Cabe resaltar que, al igual que los dos primeros modelos, el grafico
presento una linea recta ascendente. En adicion, en los tres modelos se contd con una alta capacidad

de ajuste de los datos observados.

Figura 14

Modelo de regresion lineal simple del total de comentarios con el total de veces compartidas
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Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

En cuanto al apartado de formato, se observo en los posts de la muestra que, el dominante
es el uso de la fotografia (de forma individual) con un 72%; posteriormente el video con 21%; y
finalmente se encuentra la presentacion de galerias de fotografias (méas de una), con el 7% restante.
Cebe hacer mencionar que, no se observo en la muestra algin elemento grafico tipo meme o algln
recurso similar. Para observar esta descripcion, se expone la siguiente grafica de pastel en la figura

15.

Figura 15

Formato de los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia de Samuel Garcia de 2021
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Galerias, 1, 7%

Video, 3, 21%

Fotografia, 10,
72%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Para el apartado de los personajes que aparecieron en los posts de Mariana Rodriguez se
obtuvieron las siguientes métricas: los personajes que tuvieron mayor aparicion en los posts
durante la campafa de 2021 fueron Mariana Rodriguez y Samuel Garcia acompafiados de otras
personas con un 29% y en algunas otras piezas solo tuvieron la participacion de Mariana Rodriguez
y Samuel Garcia, un 29% del total de la muestra. Se destaca que hubo también una exposicion
individual de Mariana Rodriguez con un 21%. Hablando de los porcentajes restantes, 7% de los
posts expusieron a Mariana Rodriguez con otras personas; otro 7% aparece Samuel Garcia
acompafado de otras personas; por ultimo, un 7% representa los casos en los que no se pudo
identificar con exactitud el personaje de la publicacion. Esta informacidn, se observa en la figura
16.

Figura 16

Personajes que aparecen en los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia de Samuel
Garcia de 2021
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Samuel Garcia con otras personas, 1, 7%

Mariana Rodriguez y
Samuel Garcia , 4,
29%

Mariana Rodriguez
con otras personas, 1,
7%

No se puede
determinar, 1, 7%

Mariana Rodriguez, 3,
21%

Mariana Rodriguez y
Samuel Garcia con
otras personas , 4,
29%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana

Rodriguez en Facebook.

En lo que atafie a la forma en la que fueron capturados, tanto las fotografias como los videos
de los posts se identificaron los siguientes patrones: de la muestra analizada se hall6 que aquellos
posts que contienen fotografias, estas fueron tomadas por terceras personas. Ademas, se destaca
que ninguna de las piezas presenté alguna fotografia tipo "selfie".

Figura 17

Tomas de las fotografias que aparecen en los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la
campafa de Samuel Garcia de 2021
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No aplica, 3, 21%

Foto tomada por
una tercera
persona, 11, 79%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Por otro lado, aquellos posts que contienen videos, la mayoria fueron grabados por terceras
personas, con un 67% de los casos analizados. De igual forma, se destaca que solo se identifico
que una pieza fue grabada por la camara frontal de un dispositivo, con un 33%.

Figura 18
Tomas de los videos que aparecen en los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia
de Samuel Garcia de 2021
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Video grabado por
una tercera
persona, 2, 14%

Grabado con la
camara delantera
de un dispositivo ,
1, 7%
No aplica, 11, 79%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Se resumen los hallazgos de la parte antes referida del analisis de contenido en la siguiente tabla:

Tabla 11
Resumen de la primera parte del andlisis de contenido: aspectos generales de los posts
Variables Porcentaje
4. Formato Fotografia 71.4
Galerias 7.1
Video 214
Gréficos 0.0
Total 100.0
5. Personajes No se puede determinar 7.1
Mariana Rodriguez 21.4
Mariana Rodriguez con otras 7.1
personas
Samuel Garcia 0.0
Samuel Garcia con otras personas 7.1
Mariana Rodriguez y Samuel Garcia 28.6
Mariana Rodriguez y Samuel Garcia 28.6
con otras personas
Total 100.0
6. Captura foto Selfie 0.0
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Foto tomada por una tercera persona 78.6

No aplica 214
Total 100.0

7. Captura video Grabado con la cdmara delantera de 7.1

un dispositivo

Video grabado por una tercera 14.3

persona

No aplica 78.6
Total 100.0

Nota. Tabla de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

En relacion con el segundo apartado, hace alusion a la tematica del post, con base a las

clasificaciones de los “influencers” y las actividades de Rodriguez en sus redes sociales.

Bajo las actividades identificadas en la muestra, respecto a influencers “lideres de opinion”,
se obtuvieron los siguientes resultados: de las piezas analizadas poco menos del 80% no
presentaron caracteristicas o rasgos propios del influencer del tipo "lider de opinién™. En otros
spots, el 14%, se observo la promocion a un producto, mientras que el 7% restante se hizo
referencia a un establecimiento. Este hallazgo es importante, puesto que la exposicion de bienes,
servicios y establecimientos es de las principales actividades econdémicas de Mariana Rodriguez

en redes sociales. Se presenta de forma gréfica estos datos, en la figura 19.

Figura 19
Tematica de los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia de Samuel Garcia de

2021, bajo la tipologia del influencer lider de opinién
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Promociona un

No se puede producto , 2, 14%

determinar la
actividad como
influencer del tipo
Lider de Opinion, 11,
79%

Promociona un
establecimiento, 1,
7%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana

Rodriguez en Facebook.

Ahora bien, bajo la perspectiva de influencer “moda, belleza y lifestyle” se exponen las
siguientes consideraciones: se identifico que en el 50% de la muestra no se podia determinar la
actividad como influencer del tipo “moda, belleza y lifestyle”. En suma, no hubo piezas en las que

Mariana Rodriguez mostrara aspectos de su “rutina diaria” o la exposicion de su casa.

Un aspecto relevante es que en el 43% de los posts analizados, Mariana Rodriguez hacia
alusidn a sus relaciones personales, especificamente con su esposo, Samuel Garcia. En ese mismo
orden de ideas, en el 7% de los casos uso un producto de belleza o cuidado personal. Finalmente,
no se distinguio algun caso en el que Mariana brindara algun consejo de belleza o cuidado personal.
Se expone de manera grafica esta tematica de los posts, en la figura 20.

Figura 20

Temética de los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia de Samuel Garcia de
2021, bajo la tipologia del influencer moda, belleza y lifestyle.
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Usa algun producto de
belleza o cuidado
personal , 1, 7%

No se puede
determinar la
actividad como
influencer del tipo
Moda, belleza 'y

lifestyle, 7, 50%

Muestra sus
relaciones
personales, 6, 43%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana

Rodriguez en Facebook.

En cuanto a la tipologia “influencer activista”, tras realizar el anlisis de contenido de la
muestra, se obtuvieron las siguientes métricas: se observé que en el 36% de la muestra Mariana
Rodriguez mostré su apoyo a su esposo y al partido Movimiento Ciudadano. Por otro lado, en 21%

de los posts se observé a Mariana Rodriguez participando en movilizaciones o caravanas.

Un aspecto interesante es que en un 7% de la muestra se identificaron actividades de
voluntariado y en otro 7% el fomento a la participacion ciudadana. Otro aspecto importante es que
en el 29% de la muestra no fue posible identificar alguna actividad como influencer del tipo
activista/politico. Por ultimo, no hubo registro de actividades referentes a la exposicion de
problemas publicos o propuestas de solucién. Todo lo expuesto puede identificarse en la grafica

de la figura 21.

Figura 21
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Temética de los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia de Samuel Garcia de

2021, bajo la tipologia del influencer activista

Fomenta la
participacion
Hace alguna ciudadana, 1, 7%
actividad de

voluntariado, 1, 7%

Muestra su apoyo a
algin candidato o
partido
explicitamente., 5,
36%

Participa en
movilizaciones, 3,
21%

No se puede
determinar la
actividad como
influencer del tipo
Activista/Politico, 4,

29%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana

Rodriguez en Facebook.

De forma adicional, se presenta una tabla con los porcentajes obtenidos derivados del

andlisis de contenido aplicado a los posts:

Tabla 12
Resumen de la segunda parte del analisis de contenido: influencers
Variables Porcentaje
8. Lider de opinion No se puede determinar la actividad 79
como influencer del tipo Lider de
Opinidn
Promociona un producto 14
Recomienda el uso de un producto 0
Promociona un establecimiento 7
Recomienda un establecimiento 0
Promociona un servicio 0
Recomienda un servicio 0
Total 100.0

93



9. Moda, bellezay lifestyle | No se puede determinar la actividad 50
como influencer del tipo Moda,
belleza y lifestyle
Muestra parte de su rutina diaria 0
Muestra sus relaciones personales 43
Muestra su casa
Usa algun producto de belleza o 7
cuidado personal
Brinda consejos sobre cuidado 0
personal o belleza
Destaca alguna prenda o accesorio que 0
utiliza

Total 100.0
10. Activista No se puede determinar la actividad 29
como influencer del tipo Activista
Participa en movilizaciones 21
Hace alguna actividad de 7
voluntariado
Fomenta la participacion ciudadana 7
Habla sobre los problemas sociales 0
Realiza  propuestas  sobre  los 0
problemas publicos
Habla sobre sus preferencias politicas 0
Muestra su apoyo a algun candidato o 36
partido
Total 100.0

Nota. Tabla de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana

Rodriguez en Facebook.

En lo que concierne al apartado que hace referencia a los elementos mas relevantes de la

campafa, se presentan las siguientes consideraciones:

Acerca del uso del emblema “Fosfo fosfo”, solo en el 21% de los casos si se utilizé el
emblema de forma literal, ya sea en el topic 0 en las imagenes o videos que se utilizaron en los

posts; en contraste, en el 79% restante el emblema antes referido no estuvo presente, como se

observa en la siguiente figura:

Figura 22
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Uso del emblema Fosfo fosfo los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia de
Samuel Garcia de 2021

Utiliza el emblema
Fosfo Fosfo, 3,
21%

No utiliza el
emblema Fosfo
Fosfo, 11, 79%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana

Rodriguez en Facebook.

Un elemento clave identificado en los posts de la muestra es la presencia o el uso del color
naranja, ya sea por parte de los personajes, como ropa, calzado, accesorios, mascarillas, articulos
de propaganda o utileria; o bien, aparecen en los espacios utilizados, como objetos decorativos,

etc. En ese sentido, en el 100% de la muestra estaba la presencia del color naranja.

Figura 23
Uso o presencia del color naranja en los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia
de Samuel Garcia de 2021
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Lasy los
participantes o el
lugar contiene
algun elemento de
color naranja
100%

Nota. Grafica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

En lo que atafie al contenido “divertido” o que hace alusion a la “diversion”, los resultados
fueron divididos. En el 43% de la muestra no fue posible identificar si el contenido tenia esas
caracteristicas alusivas a la diversion. En un porcentaje menor al 30% si se logré identificar
contenido con esta caracteristica; mientras que los posts correspondientes al porcentaje restante
tocaban temas mas serios y complejos.

Figura 24

Contenido “divertido” o alusivo a la “diversion” en los posts de Mariana Rodriguez en el marco

de la campafia de Samuel Garcia de 2021
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No se puede
determinar si el
contenido hace

alusion a la alegria
o diversion, 6, 43%

El contenido hace
alusion a la alegria
o diversion., 4, 28%

El contenido no
hace alusion a la
alegria o diversion,
4,29%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

De forma paralela, se analizé si el contenido expuesto en los posts de Mariana Rodriguez
era positivo. Al respecto, en el 86% de la muestra contenia un mensaje positivo. Por otra parte, el
14% arrojo un contenido negativo. Cabe afiadir que dichos posts tocaban temas mas complejos y
explicativos que los otros.

Figura 25

Contenido positivo en los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia de Samuel
Garcia de 2021
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El contenido del
mensaje del post
es positivo, 12,
86%

El contenido del
mensaje del post
€s negativo, 2,
14%

Nota. Grafica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Para concluir este apartado, se identificd el rol de Samuel Garcia en las publicaciones de
Mariana Rodriguez, mismo que puede visualizarse en la figura 26. En esta misma linea, se observé
que en el 50% de las piezas se presentd a Samuel Garcia como la pareja sentimental de Mariana
Rodriguez, mostrando afecto a través de gestos como abrazos, besos y caminatas de la mano, entre
otros. En un 7% de las publicaciones, Samuel asumio su rol de politico, mientras que en otro 7%
se mostré como una persona comun, sin vinculo politico ni de pareja con Mariana Rodriguez. En
el 36% restante de los casos, Samuel Garcia no aparecié en las publicaciones.

Figura 26
Rol de Samuel Garcia en los posts de Mariana Rodriguez en el marco de la campafia de Samuel
Garcia de 2021

98



Persona , 1, 7%

No aparece en la
publicacion , 5,
36%

Pareja
sentimental de
Mariana
Rodriguez , 7,

Politico , 1,
7%

Nota. Grafica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

A continuacidn, se presenta una tabla con el resumen general de los hallazgos identificados
para este apartado:
Tabla 13

Resumen de la segunda parte del analisis de contenido: elementos principales de la campafia de
Samuel Garcia

Variables Porcentaje
No se puede determinar si se utiliza el
0
emblema Fosfo fosfo
11. Fosfo fosfo Utiliza el emblema Fosfo fosfo 21
No utiliza el emblema Fosfo fosfo 79
Total 100
No se puede determinar si hay algun 0
elemento de color naranja
12. Color naranja  Lasy los participantes o el lugar contiene 100
algin elemento de color naranja
Las y los participantes o el lugar no contienen 0
algin elemento de color naranja
Total 100
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No se puede determinar si el contenido hace 43
: alusion a la alegria o diversion
13. Contenido - — .
N . El contenido hace alusion a la alegria o
divertido o alusivoala . "~ ., 28
- diversion.
diversion - — .
El contenido no hace alusion a la alegria o 29
diversion

Total 100

No se puede determinar si el contenido del 0

14. Contenido bositivo mensaje del post es positivo.

' P El contenido del mensaje del post es positivo 86
El contenido del mensaje del post es negativo 14
Total 100

No aparece en la publicacion 36

15. Rol de Samuel  [Politico !
Garciaen el post [Pareja sentimental de Mariana Rodriguez 50

Persona 7
Total 100

Nota. Tabla de elaboracidn propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.
Para finalizar con este capitulo, se presenta el cuarto apartado referente a los resultados de

los elementos de la comunicacion responsable, y particularmente la comunicacién gubernamental.

Se da inicio con el rasgo de la comunicacion responsable de honestidad. En el 57% de los
casos no fue posible determinar si el contenido de los posts contaba con las referencias para
verificar la veracidad de la informacion expuesta. Por otro lado, en el 43% restante de la muestra,
se establecié que contenian los elementos para poder corroborar las afirmaciones realizas
especificamente por Mariana Rodriguez. Esta descripcion puede apreciarse de forma gréfica, en la
figura 27. Para este punto es importante mencionar que las publicaciones con el rasgo de
honestidad abordaban temas mas serios y complejos como lo son las denuncias interpuestas ante
las autoridades electorales competentes por los partidos politicos hacia Samuel Garcia, por recibir

el apoyo de su esposa, la influencer Mariana Rodriguez.

Figura 27

Rasgo “Honestidad” de la Comunicacion Responsable identificados en los posts de muestra

100



El post cuenta con las
referencias para
verificar la
informacion expuesta
6
43%

El post no cuenta con
las referencias para
verificar la
informacion expuesta
8
57%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

Por lo que confiere al rasgo de empatia de la comunicacién responsable, se hace referencia
muestra de respeto hacia la audiencia considerando el contexto y sus necesidades, en el marco de
la pandemia por el virus SARS-CoV-2 (COVID 19), al expresar el discurso. Retomando esta
premisa se observaron algunos elementos interesantes en los posts de la muestra. Como primera
consideracion, en el 57% de las piezas se presentaron algunos ejemplos de empatia y respeto a la
audiencia como es el uso de mascarillas y la alusion de la crisis econdmica en la region, derivada
de la pandemia antes mencionada. Por otra parte, en el 43% restante no fue posible identificar este

rasgo de la comunicacion responsable, derivado de la naturaleza del contenido.
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Figura 28

Rasgo “Empatia” de la Comunicacion Responsable identificados en los posts de muestra

No se muestra
respeto a la
audiencia
considerando el
contexto y sus
necesidades, al
expresar el
discurso (en la
pandemia por
COVID-19) , 6,
43%

Se muestra respeto
a la audiencia
considerando el
contexto y sus
necesidades, al
expresar el
discurso (en la
pandemia por
COVID-19), 8,
57%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana

Rodriguez en Facebook

En cuanto al rasgo de la consistencia, se identificaron los siguientes hallazgos, mismos que
se presentan de forma gréfica en la figura 28: en el 93% de los posts analizados mostraron estar
alineados a la campafa politica de Samuel Garcia o bien, al partido Movimiento Ciudadano. Se
destaca que solo en el 7% de los casos no se identifico este rasgo. Es importante mencionar que
este elemento estuvo presente durante la campafia politica, ya que la muestra abarco las 14 semanas

que durd la promocién del candidato y partido a la gubernatura del estado de Nuevo Ledn en 2021.

Figura 28

Rasgo “Consistencia” de la Comunicacion Responsable identificados en los posts de muestra
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El contenido del post
no se mantiene
alineado a la
campafia de Samuel
Garcia o el partido
politico Movimiento

El contenido del post se
mantiene alineado a la
campafa de Samuel
Garcia o el partido

politico Movimiento Ciudadano
Ciudadano 1
13 7%

93%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook

Para concluir con el cuarto apartado, se presentan los resultados, respecto al rasgo de la
comunicacion responsable de Participacion ciudadana identificados en los posts de la muestra
seleccionada: en el 57% de la muestra fue posible identificar alguna accion que promoviera la
participacién ciudadana. Por otro lado, en el 43% sobrante se consider6 que los posts no generaban

algun incentivo a este rasgo.

Figura 29

Rasgo “Participacion ciudadana” de la Comunicacion Responsable identificados en los posts de
muestra
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El contenido del post
no promueve la
participacion
El contenido del post ciudadana, 6, 43%
promueve la
participacion
ciudadana, 8, 57%

Nota. Gréfica de elaboracion propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook

Para concluir, se resumen los resultados obtenidos en el analisis de contenido de los posts,

bajo la perspectiva de la comunicacion responsable, en la siguiente tabla:

Tabla 14
Resumen de la segunda parte del analisis de contenido: rasgos de la comunicacion responsable y
del subcampo de la comunicacién gubernamental

Variables Porcentaje
El post cuenta con las referencias para 43
16. Honestidad verificar la informacion expuesta
El post no cuenta con las referencias para 57
verificar la informacion expuesta
Total 100
Se muestra respeto a la audiencia
considerando el contexto y sus necesidades, 57
al expresar el discurso (en la pandemia por
17. Empatia COVID-19)
No se muestra respeto a la audiencia
considerando el contexto y sus necesidades, 43
al expresar el discurso (en la pandemia por
COVID-19)
Total 100
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El contenido del post se mantiene alineado a 93
la campania de Samuel Garcia o el partido
politico Movimiento Ciudadano.

El contenido del post no se mantiene alineado
a la campafia de Samuel Garcia o el partido 7
politico Movimiento Ciudadano.

18. Consistencia

Total 100
El contenido del post promueve la
19. Participacion participacion ciudadana S
ciudadana El contenido del post no promueve la 13
participacién ciudadana
Total 100

Nota. Tabla de elaboracidn propia con base a los posts de 2021 en el perfil oficial de Mariana
Rodriguez en Facebook.

5.2 Discusioén de resultados

Para este apartado se presenta el resumen de los resultados obtenidos a partir del analisis
de contenido aplicado en los posts de Mariana Rodriguez, en el marco de la campafia de Samuel

Garcia en 2021 para la gubernatura de Nuevo Ledn.

Esta estrategia metodoldgica en cuestion permitié identificar los patrones y tendencias en
las publicaciones. En esta linea de accion se analizaron tanto datos cuantitativos como cualitativos
en cuatro secciones. La primera es referente a los aspectos generales. En resumidas cuentas se
identificd que hay una variacion considerable en el nimero de palabras y emojis utilizados en los
topics de los posts. En adicion, las palabras clave identificadas fueron: “campafia”, “vieja”,

“politica”, “todo” y “nuevo”.

En cuanto al engagement, en términos netamente numéricos, no se detectd un patrén o
tendencia homogénea en cuanto a likes, reacciones, comentarios generados o veces compartidas,

no obstante se evidencid que las publicaciones con mas reacciones generaron un mayor nimero
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de comentarios y veces compartidas. Aunado a esta situacion, los modelos de regresion lineal
simple mostraron relaciones significativas entre reacciones, comentarios y veces compartidas, con
coeficientes de determinacion superiores a 0.92, los cual daba indicio de un buen ajuste de los

datos.

La segunda seccion referente al formato, la fotografia individual fue el predominante (con
un 72%), seguido de videos (con un 21% y galerias de foto (con 7% del total de la muestra). En
cuanto a los personajes que aparecian en los posts, Samuel Garcia y Mariana Rodriguez,
acompafados de méas personas o solo en dupla acapararon la mayoria. Se reconoce que también
tuvieron una exposicién individual, pero en menor medida, especialmente en el caso de Samuel
Garcia. Esta apreciacion es importante porque coincide con una de las conclusiones del estudio
generado por Alvarez-Monsivais y Marafion (2023) misma que establece el coprotagonismo en los

posts de la influencer en la temporada de campafia.

Con respecto a las tematicas de las publicaciones, desde la clasificacién de las y los
influencers propuesta por Ruiz Gémez (2019) y la Santander Open Academy (2023) menos del
80% de la muestra presento algin rasgo o actividad de la clasificacion del influencer “lider de
opinion” y poco menos del 43% mostrd alguna caracteristica del contenido alusivo al influencer
“moda, belleza y lifestyle”, especificamente por la exposicion de su relacion sentimental de
Rodriguez con Garcia. Otro aspecto relevante es que se detectd una actividad o caracteristica del
influencer activista-politico, aunque este no era el contenido que Mariana Rodriguez producia y
socializaba con su audiencia. De nueva cuenta, los resultados coinciden con los obtenidos por
Alvarez-Monsivais y Marafion (2023), puesto que al menos en el periodo que comprendio la
campana politica de Samuel, Mariana se aparto de su contenido tradicional como influencer “lider

de opinion” y “Moda, belleza y lifestyle”.
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En cuanto a la seccion de los elementos simbolicos de la campafia, compartidos por la
propia Mariana Rodriguez, el emblema Fosfo fosfo aparecié en el 21% de las publicaciones,
mientras que el clo naranja fue omnipresente en el 100% de los casos, aungue fuera en pequefios
elementos como accesorios 0 bien, cobrara relevancia como un objeto o lugar. En cuanto al
contenido, la tercera parte de la muestra fue divertido o alusivo a la diversion y poco mas del 80%

contenian un mensaje positivo.

Finalmente, para la seccion de los rasgos de comunicacién responsable, especificamente la
“honestidad” en el 43% de las publicaciones se consider6 que incluian las referencias para verificar
la informacion expuesta y era mas notable cuando se abordaban temas méas complejos. Respecto a
la “empatia”, en el 57% de los casos se manifesto, a través de alguna accion relacionada con la
prevencion del virus SARS-CoV-2 (COVID 19). Un rasgo clave presente fue el de la
“consistencia”, pues mas del 90% de las publicaciones estuvieron alineadas a la campafia. Por

ualtimo, la “participacion ciudadana” tuvo una presencia en el 57% del total de casos analizados.

Como se destaco en investigaciones relacionadas al tema, Alvarez-Monsivais y Marafion
(2023) y de la Garza (2022) sostienen que Samuel Garcia fue impulsado por su esposa, la
“Influencer”, Mariana Rodriguez, a través de la promocion del candidato en redes sociales
digitales. Sin embargo, dichos estudios no proponen alguna metodologia que explique de manera
empirica el efecto o influencia en las y los votantes. En ese misma linea argumentativa, no es
pertinente asumir que un “like”, una reaccion, un comentario generado o el hecho de compartir
una publicacién represente un voto, puesto que el ambito digital es tan diverso que el apoyo
mostrado en las plataformas podria provenir de personas que no participaron en el proceso electoral

de Nuevo Leon, para la renovacion del ejecutivo local en 2021.
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Finalmente, en relacion con los rasgos de la comunicacion responsable y el subcampo de
la comunicacion gubernamental y politica, el modelo propuesto por Hernandez, Rivera y Navarro
(2021) aportd un enfoque innovador a la estrategia metodologica. Esto resulta especialmente
relevante considerando que el estudio de la participacion de las y los influencers en la vida politica,
y particularmente en las campafias, es un campo poco explorado y con gran potencial de desarrollo.
No se omite mencionar que estas aportaciones pueden se de gran utilidad por la creciente influencia

mediatica de estas figuras sobre las audiencias mas jovenes.
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Conclusiones

Tras la culminacion del presente estudio, mismo que consistio en una revision exhaustiva
hemerografica del fendmeno estudiado y bibliogréfica y en el andlisis del contenido de los posts
publicados en el perfil oficial de Mariana Rodriguez Cantul en la plataforma de Facebook, en el
marco de la campafia politica de su esposo Samuel Alejandro Garcia Sepulveda para la renovacion

del ejecutivo del estado de Nuevo Ledn en 2021, fue posible llegar a las siguientes conclusiones.

Para iniciar es pertinente referir que, la parte contextual permitié comprender el caso de
estudio, mientras que la revision del estado del arte brind6 la posibilidad de establecer una
estrategia metodolégica que permitiera responder las preguntas de investigacion formuladas y, de

igual forma, las hipotesis establecidas al inicio.

Respecto al caso particular de estudio, se identificd que ocurrieron diferentes situaciones
que tuvieron injerencia en las campafas politicas y los resultados finales de la eleccién para la

renovacion de la gubernatura de Nuevo Le6n en 2021.

Un aspecto que no se puede dejar pasar es el comportamiento del electorado neoleonés, el
cual se ha caracterizado por apostar a la alternancia politica, especificamente en el ejecutivo local
puesto que Nuevo Ledn fue de los primeros estados en el pais en tener un gobernador que no fuera
emanado del Partido Revolucionario Institucional en 1997 y en el afio 2015 resultd vencedor, el
aquel entonces, candidato independiente Jaime Rodriguez Calderon (EI Bronco), por mencionar

algunos.

Otro rasgo que distinguio esta eleccion en particular fueron los instrumentos de encuestas
que en su momento midieron la intencidn del voto de la poblacion, ya que Samuel Garcia comenzo
la contienda en los ultimos lugares y para finalizar el periodo de la campafia ya se situaba en la
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primera posicion. Los otros dos candidatos competitivos eran Adrian de la Garza (del PRI) y Clara
Luz Flores (de MORENA). El primero tuvo un buen arranque con un fuerte porcentaje de intencion
del voto, sin embargo, en el transcurso flaqued y no pudo superar la tendencia de favorecio a
Garcia hacia el final de la camparia y en el dia de las elecciones. En cuanto a la situacion de Clara
Luz, la candidata del partido con mayor fuerza y presencia politica en el pais paso de ser “la
favorita” a ocupar la silla de la gubernatura a quedar en un cuarto lugar, segun los resultados finales
de la autoridad electoral competente. EI desplome de la candidata es atribuido principalmente a un
escandalo derivado de la filtracion de una entrevista que habia tenido con Keith Raniere, lider
condenado de la secta NXIVM, aunque Flores habia negado en todo momento conocer o tener
algun tipo de relacion con dicho personaje y su organizacion. Pese a sus intentos por restablecer

la confianza con la opinidn pablica, estos no tuvieron efecto.

Por ultimo, pero no menos importante, las campafias politicas para la gubernatura de Nuevo
Ledn de 2021, al igual que las de otros puestos de eleccion popular en diferentes estados de
México, se desarrollaron en el marco de la contingencia mundial por el virus SARS-CoV-2
(COVID-19). Esta situacion critica transformo la forma en la que se “promocionaba” a las personas
candidatas. En ese sentido, las redes sociales digitales cobraron una mayor relevancia, de la que
ya contaban en procesos electorales anteriores; puesto que permitian dar a conocer e incluso
interactuar con las figuras politicas pese a las restricciones sanitarias. En esa misma linea, las
estrategias en estas plataformas resultaban convenientes, considerando el acceso a internet y a los
dispositivos moviles en Nuevo Leon, no obstante, se considera erroneo asumir que la popularidad
y la cantidad de interaccion, en términos de likes, reacciones, comentarios u otras acciones en redes

sociales se traduzcan en votos.
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En lo que concierne al tema de las y los influencers, la mayoria de los estudios sobre estas
figuras mediaticas se enfocan mas en la iniciativa privada, especificamente en los efectos que
generan en las audiencias, generalmente las mas jovenes, para la promocién y adquisicion de
bienes y servicios en diferentes industrias comerciales. Por el contrario, la cantidad de articulos en
los que se estudia la injerencia de las y los influencers en la arena politica es escasa e incipiente,
sin embargo, las y los autores reconocen que aquellas personas que ocupan espacios importantes
en los gobiernos e instituciones o que aspiran a estar dentro, han descubierto el poder de
convencimiento y el grado de influencia que guardan estas y estos lideres de opinidn, por lo que
no debe sorprender que mas adelante, en el futuro inmediato, se tenga acceso a un mayor catalogo

de trabajos, con metodologias mas desarrolladas y con una mejor calidad.

Si bien hay otros documentos que estudian el caso de esta eleccion en comento y la
campafia politica del mismo, debe reconocerse que alin no se ha desarrollado alguna metodologia
que pueda comprobar, de forma empirica, que Mariana Rodriguez hizo ganar a su esposo, Samuel
Garcia, en la contienda electoral en 2021, producto de la promocion que ejercié en sus redes

sociales.

Respecto al contenido de los posts en el perfil oficial de Mariana Rodriguez, durante la
campafa de 2021 de Samuel Garcia, fue variado, aunque presentd algunos matices importantes.
De acuerdo con los resultados obtenidos en el andlisis de contenido, el formato predominante fue
el de la fotografia individual con 71.4%, seguido de los videos con el 21.4% vy, por ultimo, la
galeria de fotos con el 7.1% restante. Entre otros aspectos, especificamente los personajes que
aparecian en las publicaciones, en la mayoria participaban Mariana Rodriguez y Samuel Garcia
(solos) con un 29% vy la pareja con otras personas con el mismo porcentaje. De igual forma, hubo
un 21% de los posts en los que solo estaba presente Mariana Rodriguez y apenas en un 7% cobraba
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protagonismo Samuel Garcia de forma individual. En el porcentaje restante no fue posible
determinar al personaje en la publicacion. Aquellos posts que incluian fotografias fueron tomadas
por terceras personas y no se tuvo registro de alguna pieza en formato selfie. Sobre los videos,
estos vuelven a ser grabados por terceras personas, aunque en esta ocasion se identificé que uno

fue filmado por la cdmara frontal.

Por lo que se refiere al uso de emojis y palabras en el copy, no se observaron resultados
homogéneos, es decir, que siguieran una tendencia a lo largo de la campafia. En ese sentido, habia
piezas en las que solo se utiliz6 pictogramas y en otras ninguno. Por otro lado, hubo posts que
incluyeron pocas palabras y en otros, textos extensos. Una observacion importante es que, a traves
de la sistematizacion de estos, se obtuvo que las palabras méas recurrentes fueron: campafia, vieja,

politica, todo y nuevo.

En lo que confiere a las situaciones que se exponian en los posts, estas también fueron
diversas y su nivel de engagement, en términos numéricos de “likes”, reacciones, comentarios y
veces compartidas tuvo el siguiente comportamiento: los posts con las mayores sumatorias de
reacciones son también los que generaron la mayor cantidad de comentarios y veces compartidas.
Ademas, considerando que los posts se desarrollaron a lo largo de 14 semanas en las que
transcurrié la campafa politica de Samuel Garcia, no hubo una tendencia que demuestre un

crecimiento lineal.

En esa misma linea de trabajo, se destacan algunas piezas que registraron la mayor cantidad
de interacciones, por parte de la audiencia. El primero se compone de una fotografia de Mariana
Rodriguez y Samuel Garcia montando a caballo en una caravana, a punto de compartir un beso. El

segundo se trata de un video en el que Mariana Rodriguez informa sobre las denuncias por los
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partidos competidores por promocionar productos de emprendedores del estado de Nuevo Leon
durante la camparfia politica de Samuel Garcia. La tercera pieza destacada es otro video de Mariana
Rodriguez, retomando el tema de las denuncias por parte del partido Movimiento de Regeneracion
Nacional, que buscaba sumar su actividad en redes a los gastos de campafia, mismo en el que se
compromete a “resistir” a los ataques y pide el apoyo de la gente. La cuarta publicacion se trata de
una fotografia de Samuel Garcia en el Gltimo debate antes de la eleccion, en la que las demas
personas candidatas no se presentaron. En resumen, no hay un patron especifico en el contenido

referente a un alto nivel de engagement (en términos netamente numéricos).

De forma complementaria, a través de tres modelos de regresion lineal simple: el primer
ocupo el nimero de los totales de reacciones con los totales de los comentarios generados, a fin de
observar si a mayor nimero de reacciones existe un mayor numero de comentarios. El resultado
fue favorable, con un coeficiente de determinacién (R”2) de 0.955. El segundo utilizo el total de
reacciones con el total de veces compartidas. Lo anterior con el proposito de analizar si a mayor
nimero de reacciones existe un mayor nimero de veces compartidas. Al respecto, se obtuvo un
coeficiente de determinacion (R"2) de 0.9206. Finalmente, se tomé el nimero de comentarios
generados con el total de veces compartidas, con el objetivo de verificar si a mayor nimero de
comentarios, hay una mayor cantidad de veces compartidas. Este modelo arroj6 un coeficiente de
determinacion (R"2) de 0.9441. Cabe resaltar que, al igual que los dos primeros modelos, el gréafico
presento una linea recta ascendente. En adicion, en los tres modelos se contd con una alta capacidad

de ajuste de los datos.

Continuando con los recursos utilizados en campafia, mismos que fueron explicados por
Mariana Rodriguez en el evento “Fosfo foro”, se identifico que en el 21% de la muestra se utilizo

el emblema “Fosfo fosfo” y en contraste del 79% en los que no se ocupd. Otro elemento importante
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es la presencia del color naranja, ya sea por parte de las y los participantes personajes, como ropa,
calzado, accesorios, mascarillas, articulos de propaganda o utileria; o en los espacios utilizados,
como vehiculos, promocionales, etc. En todas las piezas analizadas, se observo este color, aunque
solo se tratara de un detalle minusculo, como es el caso de un video donde Mariana se dirige a la
audiencia y porta solo una pequefia pulsera de este color. En referencia al contenido divertido se
presentaron algunas dificultades para identificarlo en el 43% de los casos. El porcentaje de posts
cuyo contenido hacia alusién a la diversion ascendié a 28%. El resto era contenido ajeno a la

caracteristica de la diversion.

Por otra parte, en el 86% de los casos se contempld un mensaje positivo, contra un 14%
negativo. Cabe destacar que, estos Ultimos tocaban temas méas complejos y explicativos que los

otros cuyo contenido era mas simple.

Por lo que refiere a la participacién de Samuel en los posts, se identificd que, en el 50% de
las piezas desempefio el papel de la pareja sentimental de Mariana Rodriguez, a través de
demostraciones de afecto como abrazos, besos, caminar de la mano entre otros. En el 7% de las
piezas Samuel fungié el papel de politico y en otro 7% se presenté como una persona, es decir, sin
una actividad politica o como la pareja sentimental de Mariana Rodriguez. Para el 36% restante

de los casos Samuel Garcia no aparecio en las publicaciones.

Desde la perspectiva de los influencers, debe reconocer que, por el tamafio de seguidores
que tiene Mariana Rodriguez, 1.6 millones en Facebook y méas de 4 millones en Instagram entra
en la categoria de “Mega influencers”. Entre otros aspectos importantes, hasta antes de entrar de
lleno en la arena politica, Mariana Rodriguez se dedicaba a generar contenido variado, sin

embargo, sobresalia la presentacion de su rutina diaria como sus relaciones, actividades cotidianas,

114



su casa, compromisos sociales, entre otros; asi como la promocion, uso y recomendacion de
productos y servicios, incluida su propia linea de maquillaje. En alusion al contenido de las
publicaciones, se tomaron en cuenta dos clasificaciones establecidas por dos autores. De acuerdo
con la tipologia establecida por Ramos (2019), se observaron pocas actividades de Mariana
Rodriguez como influencer “Lider de Opinién”. Entre estas actividades esta la promocion de
productos con un 14% y establecimientos con 7%. En los casos restantes no fue posible determinar

la actividad bajo esta categoria.

De la misma tipologia, se analizaron las actividades de Mariana Rodriguez desde los
influencers del tipo “Activista”. Para esta categoria se obtuvieron otros resultados, pues en el 36%
se observo el apoyo a un candidato (su esposo Samuel Garcia) o partido politico (Movimiento
Ciudadano); en el 21% se identificd a Mariana Rodriguez participando en movilizaciones; respecto
a las actividades de voluntariado se registrd un 7%; y en el 29% restante no fue posible determinar

la actividad.

Por lo que confiere a la clasificacion de influencers propuesta por la Santander Open
Academy (2023), se examind la actividad de Mariana Rodriguez con base en el tipo influencer
“Moda, belleza y lifestyle”. Es importante aclarar que, antes de su participacion en la campafia de
2021, Rodriguez se dedicaba de lleno a recomendar y promocionar productos, especialmente de
belleza y moda. De igual manera, compartia aspectos de su vida diaria como su rutina, eventos
sociales, familia, su casa, entre otros. Retomando lo anterior y con base en los posts analizados en
campairia, en el 50% de los casos no fue posible identificar contenido de esta naturaleza. En cambio,
en el 43% de los casos mostrd sus relaciones personales, especificamente con su esposo Samuel

Garcia 'y en el 7% sobrante utilizé productos de belleza o cuidado personal.
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Estos hallazgos son importantes puesto que la actividad “tipica” de Mariana Rodriguez
cambid en el lapso en el que transcurrio la campafa politica de su esposo Samuel Garcia, en 2021,

centrando su contenido en la promocién de la candidatura de este personaje.

En relacion con la evaluacion de los rasgos de la comunicacion responsable en los posts
analizados revela un panorama diverso sobre la estrategia empleada durante la campafia politica
de Samuel Garcia, por parte de Mariana Rodriguez, tomando como referencia el modelo propuesto

por Hernandez, Rivera y Navarro (2021).

Respecto al rasgo de honestidad, en el 43% de las publicaciones permitié corroborar las
afirmaciones. Para el 57% de los casos restantes se determind que las piezas no contaban con las

referencias para verificar la informacion.

Adicionalmente, se tiene el rasgo de la empatia hacia la audiencia. Se resalta que fue un
aspecto positivo, con el 57% de las publicaciones mostrando sensibilidad frente al contexto de la
pandemia por el COVID-19. Esta valoracién tomo en cuenta las publicaciones en las que se hacia
referencia al tema o bien, en las que se seguian medidas de prevencion del contagio del virus, como

es el uso de mascarillas. En el 43% no se presentd este rasgo.

De igual modo, se mostr6 consistencia a lo largo de la campafia, pues el contenido estuvo
alineado con la temaética, ya sea por la presencia de Samuel o algun elemento del partido
Movimiento Ciudadano, con un 93%; mientras que en el porcentaje restante no se determind este

rasgo.

En adicidn, se tiene el rasgo participacién ciudadana. Se expone que en el 57% de la
muestra fue posible identificar alguna accién que promoviera la participacion ciudadana. Por otro

lado, en el 43% sobrante se considerd que los posts no generaban algin incentivo al respecto.
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En conclusion, se puede afirmar que esta investigacion da sustento a las hipdtesis

planteadas al inicio, aunque hay algunas observaciones que deben hay que tener en cuenta.

La hipotesis que establecia que los posts en Facebook de Mariana Rodriguez referentes a
la campafia politica de 2021 contenian en mayor medida, informacion sobre su relacion con
Samuel Garciay en menor medida sobre politica se cumple. Si bien las publicaciones corresponden
a un periodo de actividad de promocidn politica para Garcia, existe una diversidad de tematicas y
situaciones abordadas en los posts, en las que las que cobra relevancia la relacion de Mariana
Rodriguez con el entonces candidato a la gubernatura de Nuevo Leo6n. En ese sentido, en la
mayoria de las piezas se mostr6 a Samuel Garcia en su papel de pareja sentimental de Mariana

Rodriguez y no solo como figura politica.

Otra de las hipdtesis sostenia que las publicaciones en Facebook de Mariana Rodriguez
sobre la campafia politica de Samuel Garcia en 2021 incluyen un nimero marginal de rasgos de la
comunicacion responsable. Al respecto se observo la presencia del rasgo “empatia” seguido de
“consistencia” y “participacion ciudadana”, mientras que el rasgo de la “honestidad” quedo

rezagado.

No se omite mencionar que, de acuerdo con la muestra del estudio, el rasgo de
“consistencia” estuvo fuertemente arraigado en el transcurso de la campafia, pues en més del 90%

de los casos se identifico.

La ultima hipotesis sugeria que los posts en Facebook de Mariana Rodriguez que tuvieron
mayor engagement e interaccion, en términos de likes, interacciones, comentarios y veces

compartidas, fueron aquellos que no abordan el tema de la politica. En esa linea argumentativa, el
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papel de la pagina de perfil oficial en Facebook de Mariana Rodriguez en la campafia politica de

Samuel Garcia de 2021 fue clave en la promocion del candidato.

Sobre este punto se tuvieron resultados divergentes, pues de la muestra analizada, las piezas
que mostraron mayor nivel de engagement si abordaban el tema de la politica y la campafia. Como
consideracion importante, el tipo de muestreo que se realiz6 fue intencional. Se argumenta que
una muestra del tipo probabilistico podria proporcionar otros hallazgos. En suma, el tema de la
perspectiva de la comunicacion responsable esta ganando terreno en el campo de la investigacion,
por lo que se visualiza a futuro metodologias y técnicas mas apropiadas para la evaluacion o

identificacion de sus rasgos en diferentes situaciones y contextos.

A manera de resumen, los objetivos de esta investigacion se cumplieron mediante las
siguientes acciones. Para comprender el contexto y las circunstancias de la campafia y proceso
electoral asi como el comportamiento del electorado de Nuevo Leon, se llevo a cabo una revision

hemerografica exhaustiva, en diversos medios.

La revision del estado del arte proporciond un panorama integral de los estudios realizados
en la tematica seleccionada y permitio disefiar una estrategia metodoldgica orientada no solo
identificar las caracteristicas y elementos generales de las publicaciones, sino también analizar los
rasgos de la comunicacion responsable y bajo una perspectiva de las figuras de influencers.
Asimismo, la aplicacion de modelos de regresion lineal y en analisis de estadistica descriptiva
facilitaron la visualizacion de tendencias y la medicion del nivel de engagement en términos

Cuantitativos.

Por lo que confiere a la elaboracion de un documento con recomendaciones para generar

contenido enfocado en la comunicacion gubernamental y politica, en redes sociales, bajo la
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comunicacion responsable se utilizaron las aportaciones del modelo sugerido por las autoras
Hernandez, Rivera 'y Navarro (2021). Ademas, se incluyo una lista de referencias para profundizar

en el estudio de la tematica para todas aquellas personas que se muestren interesadas.

Para finalizar, se destaca el interés en realizar un estudio comparativo entre la campafia
politica de 2021 de Samuel Garcia, donde Mariana Rodriguez no “particip0” de forma directa en
la contienda y la campafia desarrollada en 2024 donde Rodriguez competio por la presidencia
municipal de la ciudad de Monterrey, capital de Nuevo Leo6n, por el partido Movimiento
Ciudadano, tomando como unidad de anélisis los posts de los perfiles oficiales de la influencer,
con el prop6sito de indagar en las estrategias de comunicacién implementadas, bajo un enfoque de

la comunicacion responsable.

Al mismo tiempo, se identifican futuras lineas de investigacion centradas en el estudio de
la comunicacién politica como campafias politicas y de la comunicacién gubernamental, en
gobierno en funciones, desde la perspectiva de la comunicacion responsable. Estas investigaciones
podrian implementar estrategias metodoldgicas como el andlisis de contenido o el analisis critico

del discurso.

Por ultimo, seria valioso proponer alguna metodologia para medir de manera empirica el
impacto o la influencia de las figuras mediaticas de las y los influencers, en cuanto a su

participacion en la arena politica.
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Anexo 1

Ficha técnica utilizada para el Analisis de Contenido de los posts de Mariana Rodriguez

Ficha técnica para el andlisis de contenido

MNumero de 1dentificacion del post

Post N de la Campafia de Samuel Garcia en 2021: Fote de Mananz Rodriguez v Samuel chocande pufios en evente

personajes aparecen en el
post.

1. Marizna Rodriguez

2. Mananz Rodriguez con otras personas

3.5amuel Garcia

4. Samuel Garciz con ofras personas

3. Marizna Rodriguez v Samuel Garcia

6. Marianz Rodriguez v Samuel Garcia con ofras personas

politico
Primera parte: Aspectos generales
1. Facha de publicacidn
2. Copy
3. Interaccion (engagement)
Megwata | Aleeacass | Me divierse ik EETT i ik Comsataris | Sumatoria Veors
o o - impores sombrs | emerisiece s de comspartids
= e - i - rescciones
¥ e | & + 1 Q A
4. Formato 1. Fotoprafiz
2. Galerias
3. Videos
4. Grificos
Duracien (scle video) NA
Total de fotografias (sclo 21 es | NA
galeria):
3. Perzonzes: mdique que | 0.No se puede determinar

identifique la actividad de
Marianz Rodriguez en el
post come influencer “lider
de opinién”.

6. Ceptura (zelfietomadz por | 1.3elfie

terceras perzonas) 2. Foto tomada por unz tercera persona

3. No aplica

7. Captura de wideo: | 1. Grabade con la camara delantera del dispositivo por la misma persona

identifique  como  fue | 2. Grabade por una tercera persona

grabade el videe. 3. No aplica

Segunda parte: temztica del post desde |a perspectiva del comtendo generado por la fipura Intluencer

€ Lider de opiidn: | 0. No se puede determinar la actividad como mfluencer del tipe Lider de Opinicn

1. Promociona un producto

2. Recomienda el uso de un producte
3 Promociona un establecimiento

4. Recomienda un establecimiento

5. Promociona un servicio

6. Recomienda un servicio

9. Moda, belleza v
lifestyle:  identifique  la
activided de  Manana
Rodriguez en el post como
influencer Moda, belleza v
lifestyle

0. No ze puede determinar la actividad como imfluencer del tipe Moda, belleza v lifestyle
1. Muestra parte de suriting dizria

2. Muestra sus relaciones personales

3 Muestra su caza

4. Usa algin preducte de belleza o cuidado personal

5. Brinda consejes sobre cuidado personal o belleza
§. Destaca alguna prenda ¢ accesorio que utiliza

10. Activista Politica:
identifique la actividad de
Marianz Rodriguez en el
post  como  influencer
activista pelitica.

0. No se puede determinar la actividad como mfluencer del tipe Activista
1. Participa en movilizaciones

2. Hace alguna actividad de voluntariade

3. Fomenta la participacion ciundadana

4_Hzbla sobre los problemas socizles

5. Realiza propuestas sobre los problemas piblicos

6. Habla sobre sus preferencias politicas

7. Wuestra su apovo a algin candidato o partido explicitamente.
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Tercera parte: elementos particulares de la campafia politica de Samuel Gareda de 2021

11. Fosfo fosfo:
verificar 51 el post
contiene el emblema
Fosfo Fosfo, va sea en
el copy, la foto o el

0. No se puede determinar si se utiliza el emblema Fosfo Fosfo

—_

=]

. Utiliza el emblema Fosfo Fosfo
. No utiliza el emblema Fosfo Fosfo

video.

12, Color Naranja: | 0. No se puede determinar =i hay algin elemento de color naranja

indique si las personas | 1. Las v los participantes o el lugar contiene algin elemento de color naranja

o el espacio presente | 2. Las v los participantes o el lugar no contienen algin elemento de color naranja
en el post tienen

algin

objeto de color

naranja

13. Contenido | 0. No se puede determinar si el contenido hace alusidn a la alegria o diversion

divertido: indicar si el
post hace alusién a la
alegria o diversion

—

. El contenido hace alusion a la alegria o diversion.
. El contenido no hace alusion a la alegria o diversion

14. Contenido positivo:
indicar si el contenido

. No se puede determinar si el contenido del mensaje del post es positivo.
. El contenido del mensaje del post es positivo.

del mensaje del post es | 1. El contenido del mensaje del post es negativo.
positivo

15, Bol de Samuel 0. No aparece Samuel Garcia en el post
Garcia: indicar como 1. Politico

es presentado Samuel 2. Pareja sentimental

Garcia en el post 3. Persona

Cuarta parte: rasgos de la comumnicacion responsable

16. Honestidad: determine si
en el post estan disponibles las
referencias para verificar la
informacién expuesta.

=

El post no cuenta con las referencias para verificar 1a informacion expuesta
El post cuenta con las referencias para verificar la informacion expuesta

17. Empatia: determine si se
muestra respeto a la audiencia
considerando el contexto y sus

No se muestra respeto a la audiencia considerando el contexto y sus necesidades, al expresar
el discurso (EN LA PANDEMIA POR COVID-19)
Se muestra respeto a la andiencia considerando el contexto ¥ sus necesidades, al expresar el

necesidades, al expresar el discurso (EN LA PANDEMIA POR COVID-19)

discurso (EN LA PANDEMIA

POR COVID-19)

18. Consistencia: indicar s1 el 0. El contenide del post no se mantiene alineado a la campaifia de Samuel Garcia o el partido
contenido del post se mantiens politico Movimiento Cindadano.

alineado a la campafia de 1. El contenido del post se mantiene alineado a la campafia de Samuel Garcia o el partido
Samuel Garcia o el partido politico Movimiento Cindadano.

politico Movimiento

Cindadano.

19. Participacion civdadana: 0. El contenido del post no promueve la participacion ciudadana

indicar i el contenido del post 1. El contenido del post promueve la participacion ciudadana.

promueve la  participacion
civdadana como actividades
de voluntariado,

movilizaciones o el voto.
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