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Resumen

Actualmente se considera gque a nivel mundial la propaganda exhibida en paginas de Internet
y el uso de las redes sociales se han convertido en el nuevo modelo de hacer politica para los
actores que pretenden posicionarse en algun cargo de eleccion popular. Particularmente los
candidatos a la presidencia de México en 2018 conscientes de la efectividad de este modelo
destinaron gran parte del financiamiento de campafia en este rubro (23.66%) para darse a
conocer, difundir sus propuestas de campafa e influir en las preferencias electorales de la
ciudadania. Este articulo tiene como objetivo presentar el contraste entre lo que gastaron los
presidenciales en propaganda exhibida en Internet y su efecto en las preferencias electorales
online y offline en la campana electoral de 2018. Para cumplir con dicho cometido; por un
lado, se analiza el gasto en propaganda exhibida en paginas de Internet y redes sociales de
los presidenciales y; por el otro, se implementa la netnografia para monitorear las
preferencias electorales de los internautas en las redes sociales de Facebook, Twitter,
YouTube e Instagram de los presidenciales durante el proceso electoral para finalmente
contrastar los resultados de dichos analisis y monitoreo con los resultados de las elecciones
presidenciales en México 2018. Este contraste muestra, entre otros aspectos, que el gasto en
propaganda exhibida en paginas de Internet y redes sociales no incide en las preferencias
electorales online y offline ya que se observa que José Antonio Meade y Andrés Manuel
Lopez Obrador fueron los candidatos de partidos politicos que reportaron el mayor y menor
gasto en propaganda online y fueron quienes, en términos generales, se posicionaron en
ualtimo y primer lugar de las preferencias electorales en las redes sociales respectivamente
siendo Andrés Manuel Lopez Obrador el candidato electo a la presidencia de México en
2018.



Abstract

Currently and worldwide it is considered that , propaganda displayed on Internet sites and
the use of social networks have become the new model of making politics for the actors that
intend to position themselves in a position of popular election. Particularly the candidates for
the presidency of Mexico in 2018 aware of the effectiveness of this model allocated much of
the campaign financing in this area (23.66%) to make themselves known, disseminate their
campaign proposals and influence the electoral preferences of citizens . The purpose of this
article is to present the contrast between what the candidates spent on propaganda displayed
on the Internet and its effect on the online and offline electoral preferences in the 2018
electoral campaign. To fulfill that mission; On the one hand, the spending on propaganda
displayed on Internet pages and presidential social networks is analyzed; on the other hand,
netnography is implemented to monitor the electoral preferences of Internet users in the
social networks of Facebook, Twitter, YouTube and Instagram of the presidential candidates
during the electoral process to finally contrast the results of said analyzes and monitoring
with the results of the presidential elections in Mexico 2018. This contrast shows, among
other aspects, that the spending on propaganda displayed on Internet pages and social
networks does not affect the electoral preferences online and offline since it is observed that
José Antonio Meade and Andrés Manuel Lopez Obrador were the candidates of political
parties that reported the highest and lowest spending on online propaganda and were those
who, in general terms, ranked last and first in the electoral preferences in social networks,
respectively, being Andrés Manuel Lopez Obrador the candidate elected to the presidency of
Mexico in 2018.

Introduccion

El uso del Internet y las redes sociales en materia politica, se observa més concretamente a
partir del afio 2008 cuando Barack Obama realizé su camparfia electoral online conocida
como “Yes we can” (Alonso, 2017, 14), posteriormente su éxito en la reeleccion del 2012
con su red My.barackobama.com (MyBO) (Fernandez y Arceo, 2015, 32), considerandose
asi un parteaguas en el uso de las redes sociales como marketing politico, a partir de la web
2.0 (Klapper, en Garcia, 2016).

Casos en Chile, Argentina, México y Brasil entre otros, donde existe una crisis
democratica por la falta de confianza hacia sus gobernantes, se ha pensado en la utilizacion
de las cibercampafias como un espacio para ganar votantes y con ello las elecciones, sin los
resultados esperados, en virtud del perfil de los destinatarios, asi como el incremento de la

guerra sucia. (Garcia, 2016).



En México el boom de la ciberpolitica inicia en el 2000 con Vicente Fox y Francisco
Labastida. Aunque no fue hasta 2015 con casos significativos: en Jalisco, Pedro Kumamoto
diputado independiente del distrito 10 en Zapopan, mientras que en Nuevo Leon, Jaime

Rodriguez “El Bronco” en la gubernatura del Estado.

En el proceso que acaba de culminar, se observa en la eleccion a la Presidencia de la
Republica, los presidenciables estuvieron con fuerte presencia en las redes sociales. Esto en
gran medida porque la campafa presidencial 2017-2018 se desarroll6 en un contexto virtual
novedoso Yy sin precedentes. Por un lado, con base en los reportes de la Asociacion de Internet
en México (AlIM) 2017-2018 se observo que el nimero de usuarios de Internet en México
paso de 20.2 millones de usuarios -mayores de 6 afios- en el afio 2006 a 79.1 millones en
2017, lo que constata un incremento de 292%. Por otra parte, en la grafica 1 podemos
observar que en el periodo 2017-2018 la mayor actividad de los internautas mexicanos ha
sido acceder a las redes sociales con un 89% mientras que, por el otro extremo, la actividad

menos recurrente ha sido la busqueda de pareja o encuentros online con un 12%.

Gréfica 1. Principales actividades online o usos de Internet, 2017-2018
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Fuente: Elaboracién propia con base en los reportes de la AIM para el periodo 2017-2018. Recuperados de
asociaciondeinternet.mx/es/ (consultados en agosto de 2018).



En particular la AIM (2018) puntualiza que las redes sociales que més utilizan los
internautas mexicanos son: 1) Facebook (98%). 2) WhatsApp (91%). 3) YouTube (82%). 4)
Instagram (57%) y 5) Twitter (49%) destacando que el tiempo promedio diario en que los
usuarios se conectan a Internet es de 8 horas 12 minutos siendo particularmente el 40% (3
horas 28 minutos) de dicho tiempo el que dedican para conectarse e interactuar en alguna red

social.

Con base en lo anterior es evidente que el conectarse e interactuar en alguna red social
forma parte de las actividades habituales de los internautas mexicanos, sin embargo, desde
su perspectiva ¢qué rol juegan las redes sociales en los procesos electorales? Al respecto la
AIM (2017) con base en una muestra de 452 entrevistados interesados en democracia destaca
que 6 de cada 10 entrevistados, consideran que los principales roles de las redes sociales son
informar y acercar a la ciudadania a los procesos democraticos- electorales, mientras que 9
de cada 10 internautas interesados en estos procesos, sefialaron que estarian pendientes de
esta informacion en linea, especialmente, de las propuestas de campafa a través de las redes

sociales (ver graficas 2 y 3).

Grafica 2. Principales sitios de busqueda de Grafica 3. Principal informacion buscada durante los procesos
informacion en los procesos electorales electorales
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En resumen, este conjunto de estadisticas nos da pauta a inferir que las campafias
electorales son un sector virtualmente activo en México donde un gran nimero de internautas
ha manifestado estar interesados en buscar informacion sobre las propuestas de campafia de
los diferentes candidatos que contienden por un puesto de eleccion popular en el 2018 a través
de las redes sociales. Sin duda esta situacion representaba un area de oportunidad para que

los presidenciales invirtieran en estrategias de propaganda y comunicacion politica a través
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de Internet y las redes sociales que permitieran dar a conocer sus propuestas de campaiia,
interactuar con la ciudadania e influir en las preferencias electorales online y offline de los

ciudadanos.

Al respecto, con base en el reporte de fiscalizacion del INE al 17 de julio, los
presidenciales declararon que gastaron en campafa $857,774,382, de los cuales -como se
puede analizar en la tabla 2- la propaganda en via publica representd el mayor gasto con
27.77% ($238,245,624), en segundo lugar, se posicionaron los operativos de la campafia, con
25.57% ($219,334,197) mientras que en el tercer puesto se ubico la propaganda exhibida en
paginas de Internet, con 23.66% ($202,938,459). En conjunto estos tres tipos de gasto
representaron el 77% del gasto total en la campafia de los presidenciales destacando que la
propaganda en Internet ha ganado terreno sobre la propagada en via publica ya que sélo existe

una diferencia porcentual en términos de gasto de 4.1%.

En este tenor, el presente trabajo tiene como objetivo presentar el contraste entre lo que
gastaron los presidenciales en propaganda exhibida en Internet y su efecto en las preferencias
electorales online y offline en la campafia electoral de 2018. Para cumplir con dicho
cometido; por un lado, se analiza el gasto en propaganda exhibida en paginas de Internet y
redes sociales de los presidenciales y; por el otro, se implementa la netnografia para
monitorear las preferencias electorales de los internautas en las redes sociales de Facebook,
Twitter, YouTube e Instagram de los presidenciales durante el proceso electoral para
finalmente contrastar los resultados de dichos analisis y monitoreo con los resultados de las

elecciones presidenciales en México 2018.

Asi, el lector podra encontrar este trabajo divido en cuatro apartados, sobre Estudios
sobre redes sociales y participacion politica — electoral; Netnografia como método de estudio;

Discusion de los resultados y Conclusiones.
l. Estudios sobre redes sociales y participacion politico — electoral

En la literatura podemos encontrar dos vertientes contrastantes de estudios que miden el
impacto del Internet en la participacion electoral ciudadana, por un lado, estan aquellos que
argumentan que el impacto es positivo (Temkin, y Flores-lvich, 2014; Mufiiz y Corduneanu,

2014); y por el otro, aquellos estudios que sostienen que dicho impacto es nulo o incipiente



(Barredo, et al. 2015; Sheufele y Nisbet, 2002). Particularmente Temkin y Flores-Ivich
(2014) y Muhiz y Corduneanu, (2014) mediante una estimacion de un modelo de regresion
logistica y la evaluacion de la aplicacion del Modelo de Mediacion Comunicativa para la
campana electoral por la presidencia de México en el afio 2012 respectivamente coinciden
en sefialar que la atencion de noticias o contenido politico en Internet tiene un impacto mayor
que el que presentan algunos medios de informacion tradicionales sobre el nivel de

participacion electoral.

Por otra parte, Sheufele y Nisbet (2002) y Barredo, et al. (2015) mediante
estimaciones de modelos de regresion y encuestas a un grupo de ciudadanos respectivamente
concuerdan al puntualizar que el impacto del Internet y las redes sociales en la promocion de
una ciudadania activa e informada en los procesos politicos-electorales es minimo.
Especialmente Sheufele y Nisbet (2002) sugieren que los medios de informacion
tradicionales a diferencia de los digitales son los que realmente presentan impacto positivo

en la promocion de la participacion politico-electoral entre la ciudadania.

Como puede observarse cada vez méas se desarrollan estudios empiricos aplicando
metodologias de corte cuantitativo, cualitativo e inclusive mixto que “muestran correlaciones
interesantes entre la frecuencia de uso de internet y el conocimiento, el interés y la
participacion en la vida publica” (Guerrero, et al. 2014). No obstante, se arguye que no se
han obtenido resultados concluyentes que puedan considerarse definitivos sobre el impacto
del Internet y las redes sociales en el voto real de la ciudadania ya que en algunos casos los
resultados denotan que la Internet tiene un fuerte impacto positivo mientras que en otros
casos parece tener muy poco o nulo impacto. Algunos autores argumentan que “un problema
general para las investigaciones de este tipo es de orden tedrico-metodoldgico, es decir, el
proceso para operacionalizar la dimension de internet en la prediccion del voto™ (Atilano,

2016:23).

Al respecto se considera que la mayoria de estos estudios abordan la variable Internet
en la prediccion de la participacion electoral de forma limitada ya que el indicador que
utilizan para medir dicha correlacion radica en la frecuencia con la que los ciudadanos
siguieron las noticias por Internet durante campafas electorales. Esta situacién denota que

dichos estudios ademas de que consideran a la Internet mas como un medio de informacion



y difusion de noticias politico-electorales que como un espacio de interaccion y discusion
politica entre internautas y actores politicos, le dan un rol pasivo-consultivo al internauta
durante el proceso electoral y operacionalizan de forma genérica a las redes sociales en la

prediccion del voto ya que las incluyen implicitamente en la variable Internet.

Se arguye que hablar de Internet no necesariamente es hablar de redes sociales, por
lo que se discurre oportuno que se lleven a cabo estudios en los cuales no se aborde de forma
homologa la variable de las redes sociales con la Internet sino que analicen las preferencias
politico-electorales de los internautas en alguna (s) red (es) social (es) en particular durante
la camparia, explicitamente, a través de los perfiles o cuentas oficiales de los candidatos que
contienden a un puesto de eleccion popular. Esto cobra mayor relevancia porque los
internautas pueden suscribirse o darles me gusta a determinados diarios digitales desde sus
cuentas personales por lo que estarian recibiendo y consultando informacion politico-
electoral en sus muros que podria influir en cuanto a reforzar o en su defecto cambiar su voto
por alguno de los candidatos. No obstante, a pesar de que esta situacion puede ser considerada
como positiva porque mantiene informados a los internautas sobre los diferentes
acontecimientos, acciones y propuestas que se suscitan durante la campafia por parte de los
diferentes candidatos creemos que limita el potencial de las redes sociales en materia
electoral ya que convierte al internauta en un consumidor final de informacion politica y se
deja de lado algunos aspectos que consideramos que deberian promoverse en dichas
comunidades virtuales durante el proceso electoral -e inclusive después de la campafia- como
lo son la libertad de expresion y la participacion politica entre los internautas y actores

politicos.

En este sentido destacan los trabajos de Salgado (2013) que exploré en Twitter la
participacién entre candidatos, electores y detractores en las elecciones para la presidencia
en México en 2012 exponiendo sus resultados en dos vertientes: quién tuiteaba y para quién
lo hacia, y qué se tuiteaba. Por otra parte, Cruz (2017) quien a diferencia de Barredo, et al.
(2015); Temkin, y Flores-Ivich, (2014); Mufiiz y Corduneanu, (2014) y Sheufele, y Nisbet,
(2002) no operacionaliza a las redes sociales de manera genérica dentro de la variable Internet
para examinar su efecto en la participacion politico-electoral sino mas bien examina y

compara la caracterizacion de la campafa presidencial en Costa Rica de 2014 de manera



online y offline. Esto mediante un analisis cuantitativo y cualitativo del comportamiento
electoral de los usuarios de Facebook, las tendencias de apoyo a los presidenciales en sus
respetivos perfiles oficiales de Facebook y la comparacion con lo percibido por encuestas de
opinidn ciudadana. El autor concluye que las redes sociales -el caso de Facebook- “refuerzan

los medios tradicionales de participacion politica, enfaticamente el voto” (Cruz, 2017:149).

Mas alla de los avances presentados por Cruz (2017) en relacion con el efecto que
tienen las redes sociales en la participacion politicay el papel proactivo que le da al internauta
en las comunidades virtuales durante el proceso electoral se considera que atn queda un largo
y estrecho camino por recorrer. Por ejemplo, consideramos que existen algunas variables que
no han sido abordadas como es el caso del gasto en propaganda exhibida en paginas de
Internet y las redes sociales, especialmente se reflexiona ¢existe algun tipo de correlacién
entre el gasto publico electoral en redes sociales y las preferencias electorales virtuales
(online) y reales (offline)?

IV. Netnografia como método de estudio

La netnografia es un tipo de etnografia online o digital, ya que se trata de un método de
investigacion de corte cualitativo que adapta técnicas de investigacion etnograficas y utiliza
las tecnologias de la informacion y comunicacion para recolectar y monitorear datos sobre el
comportamiento, las preferencias y opiniones habituales de los internautas en comunidades
virtuales (blogs, foros, chats, etc.) con el fin de proporcionar, posteriormente, los datos
recabados en dicho monitoreo a los analistas, que son los encargados de procesar, medir e
interpretar la informacion para finalmente presentar los resultados y conclusiones (Morales,
2011; Kozinets, 2010; Turpo 2008).

En suma, la netnografia es una herramienta que desde comienzos del siglo XXI ha
estado tomando mayor protagonismo entre los investigadores siendo aplicada en diversos
temas y contextos online (Clemente y Escriba, 2012). Al respecto en la tabla 1 se presentan

algunos trabajos que han aplicado la netnografia.



Tabla 1. Trabajos que han aplicado la netnografia

Autor/afio Producto Espacio virtual Duracion del Tipo de analisis
trabajo de
campo
Kozinets (2002) Café Grupos de 5 meses Cualitativo
discusion
Kozinets (2006) Ocio Comunidad No se menciona Cualitativo
Beaveny Laws | Venta de tickets Tablon de 2 semanas Cualitativo
(2007) de un grupo anuncios del
musical grupo
Christensen, et Turismo Foros y blogs No se menciona Cualitativo
al. (2008)
Dwivedi (2009) Turismo Comunidad 2 afnos Cuantitativo y
cualitativo
Xun y Reynolds Camaras Foro 4 meses Cualitativo
(2010) digitales
Braunsberger y Pescado Comunidad 3 meses Cuantitativo y
Buckler (2011) cualitativo
Bjork y Turismo Comunidad y 1 afio Cualitativo
Kauppinen- blogs
Raisénen (2012)
Casas, et al. Servicios Foros y redes 1 afio Cualitativo
(2014) publicos de sociales
transporte
Ahuja yShakeel Vuelos Twitter No se menciona Cualitativo
(2017) comerciales

Fuente: La revision de los trabajos que han aplicado la netnografia fue recuperada de Clemente y Escriba
(2012) y complementada con Casas, et al. (2014) y Ahuja y Shakeel (2017).

Se observa que la mayoria de estos estudios centran la netnografia como técnica de
investigacion de mercado, especialmente, para llevar a cabo andlisis de corte cualitativo con
una duracién mayoritaria de meses sobre la promocion y comercializacion de bienes y
servicios en comunidades virtuales. Sin embargo, en contraste con el sector privado-
comercial se observa que son incipientes los estudios que han aplicado la netnografia para

temas politicos-electorales.

En virtud de lo anterior este estudio pretende contribuir en esta linea de investigacion
analizando cuantitativamente las preferencias electorales de los internautas en las redes
sociales oficiales de los presidenciales en México. Para ello seguimos los pasos del método
netnografico propuestos por Kozinets (2010), mismos que se presentan y contrastan con los

elementos que aplicaremos en este trabajo de investigacion en el diagrama 1.



Diagrama 1. Pasos y elementos netnograficos aplicados en el anlisis cuantitativo sobre el
comportamiento electoral de los internautas en las redes sociales de los presidenciales
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Fuente: Elaboracion propia con base en Kozinets (2010)

Como puede observarse en el diagrama 1, en este trabajo de investigacion
pretendemos registrar y monitorear diariamente el comportamiento electoral de los
internautas en cuatro redes sociales que son Facebook, Twitter, YouTube e Instagram
abordando especialmente el caso de los presidenciales en México durante la campafa
electoral 2018, es decir, del 31 de marzo al 27 de junio. Para ello llevaremos a cabo dicho
analisis bajo un enfoque cuantitativo a traves del monitoreo de las métricas oficiales que
aparecen en dichas redes sociales. Particularmente las métricas que se monitorearan y
registraran diariamente son: en Facebook, personas les gusta esto; en Twitter, seguidores; en
YouTube, suscriptores y en Instragram, seguidores. Cabe destacar que dichas redes sociales
fueron elegidas ya que, como se mencion0 en la parte introductoria de este trabajo, son las
redes sociales que més utilizan los internautas mexicanos y sus métricas denotan hasta cierto

punto las preferencias electorales online.
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Una vez recolectada la informacién se procede al paso cuatro y cinco que
corresponden al analisis de los datos y presentacion de los resultados respectivamente. En
relacién con el paso cuatro se esclarece que el comportamiento electoral se analiza desde dos
perspectivas temporales, durante la campafia electoral y de tendencia diaria-particular. En el
primero de los casos se realiza el anélisis de las métricas de las redes sociales oficiales de los
presidenciales a partir del inicio de la campafia electoral. Esto para evitar sesgo entre
candidatos que han participado en procesos electorales anteriores, son reconocidos entre la
mayoria de los ciudadanos y cuentan ya con un gran numero de seguidores 0 me gusta en sus
redes sociales con aquellos candidatos que no han participado en contiendas electorales a
nivel federal por lo que, en buena medida, no tienen posicionamiento ni popularidad entre la
ciudadania en las redes sociales. En el segundo de los casos se lleva a cabo la variacion
porcentual diaria de las métricas de las redes sociales de los presidenciales durante el proceso
electoral. Este tipo de anélisis se diferencia de la mayoria de los trabajos que han medido la
influencia del Internet en la participacion electoral de la ciudadania a través de encuestas
nacionales ex post a la campafia ya que permite contrastar el comportamiento electoral en

diferentes momentos del proceso.

De esta manera consideramos que la aplicacién del método netnografico bajo estas
dos perspectivas temporales de analisis ademas de permitirnos examinar las preferencias
electorales de los internautas en las redes sociales de los presidenciales para posteriormente
contrastar los resultados de dicho monitoreo con el gasto en propaganda exhibida en paginas
de Internet y redes sociales que reportaron los presidenciales ante el INE, nos permitira
identificar tanto la (s) red (es) social (es) con mayor o en su defecto menor nivel de
participacion por parte de los internautas durante la campafia electoral asi como, aquellos
acontecimientos o acciones particulares que ocurren durante el proceso electoral que
incentivan a los internautas a involucrarse en temas politicos y participar en las redes sociales

oficiales de los presidenciales por medio de un me gusta, seguimiento o suscripcion.

Finalmente, es importante sefialar que la netnografia, asi como tiene ventajas también
cuenta con limitaciones. En este sentido como ya hemos sefialado la aplicacion de la
netnografia en este trabajo de investigacion se basa en el monitoreo diario de las métricas

oficiales de cada red social para los presidenciales, sin menoscabo una de las principales
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limitaciones de llevar a cabo lo anterior recae en los internautas ficticios también
denominados bots los cuales al darles me gusta o seguir a determinados candidatos reducen
la certidumbre sobre las frecuencias registradas en las métricas oficiales de los presidenciales.
De esta manera se esclarece que los datos que sustentan la informacion mostrada en el analisis
del comportamiento electoral de los internautas en las redes sociales de los presidenciales no
son, ni pretenden mostrarse como definitivos o representativos ya que el contexto online y
en particular las redes sociales no cuentan con validez y certidumbre de su informacién, en
gran medida, porque a nivel global atn no se tiene determinado cuantos de los perfiles en las
redes sociales son ficticios o pertenecen a un mismo internauta ni cuantos de estos realmente
fueron a votar el dia de las elecciones. Por estas razones, “actualmente, solo es posible utilizar

esta informacion para una investigacion exploratoria” (Casas, et al. 2014:99).
I Discusion de resultados

Gasto en propaganda exhibida en paginas de Internet de los presidenciales

En la tabla 2 se observa que del total del gasto reportado de los presidenciales en propaganda
exhibida en paginas de Internet: José Antonio Meade Kuribrefia fue el candidato que mas
dinero destino a este rubro, con 48.67% ($98,770,256). Le sigui6 Ricardo Anaya Cortés, con
42.49% ($86,236,356), Margarita Ester Zavala Gomez del Campo, con 3.49%
($7,085,280.73), Jaime Heliodoro Rodriguez Calderén, con 2.76% ($5,597,928.00) y
finalmente Andrés Manuel L6opez Obrador, con 2.59% ($5,248,637.92).
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Tabla 2. Total de gastos por tipo de los presidenciales 2018 (pesos corrientes)

Ricardo Anaya Cortés

José Antonio Meade Kuribrefia

Andrés Manuel Ldépez Obrador

Tipo de Gastos Participacion | Participacion Gastos Participacion | Participacion Gastos Participacion | Participacion
gastos % respecto % del total % respecto % del total % respecto % del total
de su total de | de gasto por de su total de | de gasto por de su total de | de gasto por
gasto tipo gasto tipo gasto tipo
Financieros $584. 64 0. 00% 5. 40% $4,384.80 0.00% 40.48%
Operativos $78,330,845.70 21.89% 35.71% $50,720,078.82 16.75% 23.12% $79,521,315.36 50.96% 36.26%
de la
campafia
Produccion $6,620,220.82 1.85% 26.29% $12,702,200.01 4.19% 50.45% $5,526,044.80 3.54% 21.95%
de los
mensajes
para radio y
TV
Propaganda | $51,914,308.62 14.51% 69.74% $4,414,988.03 1.46% 5.93% $12,628,054.58 8.09% 16.96%
Propaganda | $103,339,330.55 28.88% 43.38% $107,112,444.09 35.36% 44.96% $21,511,689.51 13.79% 9.03%
en via
publica
Propaganda $629,753.02 0.18% 1.36% $20,133,525.79 6.65% 43.62% $25,390,454.26 16.27% 55.01%
en diarios,
revistas y
otros
medios
Propaganda | $86,236,356.67 24.10% 42.49% $98,770,256.04 32.61% 48.67% $5,248,637.92 3.36% 2.59%
exhibida en
paginas de
Internet
Propaganda | $17,400,000.00 4.86% 71.36% $1,995,200.01 0.66% 8.18%
exhibida en
salas de
cine
Propaganda | $13,406,968.22 3.75% 49.50% $7,030,200.84 2.32% 25.96% $6,220,829.37 3.99% 22.97%
utilitaria
Total $357,878,368.24 100.00% 41.72% $302,883,278.43 100.00% 35.31% $156,047,025.80 100.00% 18.19%
general

Fuente: INE (2018). Reporte de operaciones de ingreso y gasto de candidaturas a la Presidencia de la Republica
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Continuacion

Margarita Ester Zavala Gémez del Campo Jaime Heliodoro Rodriguez Calderén Total general
Tipo de Gastos Participacion | Participacion Gastos Participacion | Participacion Gastos Participacion | Participacion
gastos % respecto | % del total de % respecto de | % del total de % respecto % del total
de su total de | gasto por tipo su total de gasto por tipo de su total de | de gasto por
gasto gasto gasto tipo
Financieros $3,912.96 0.03% 36.13% $1,948.80 0.01% 17.99% $10,831.20 0. 00% 100.00%
Operativos $2,494,506.55 22.21% 1.14% $8,267,450.81 27.80% 3.77% $219,334,197.24 25.57% 100.00%
de la
campafia
Produccion $330,948.00 2.95% 1.31% $25,179,413.63 2.94% 100.00%
de los
mensajes
para radio y
TV
Propaganda $914,528.56 8.14% 1.23% $4,572,961.34 15.38% 6.14% $74,444,841.13 8.68% 100.00%
Propaganda $6,282,160.06 21.13% 2.64% $238,245,624.21 27.77% 100.00%
en via
publica
Propaganda $46,153,733.07 5.38% 100.00%
en diarios,
revistas y
otros medios
Propaganda | $7,085,280.73 63.09% 3.49% $5,597,928.00 18.83% 2.76% $202,938,459.36 23.66% 100.00%
exhibida en
paginas de
Internet
Propaganda $4,989,512.39 16.78% 20.46% $24,384,712.40 2.84% 100.00%
exhibida en
salas de cine
Propaganda $401,081.60 3.57% 1.48% $23,490.00 0.08% 0.09% $27,082,570.03 3.16% 100.00%
utilitaria
Total $11,230,258.40 100.00% 1.31% $29,735,451.40 100.00% 3.47% $857,774,382.27 100.00% 100.00%
general

Fuente: INE (2018). Reporte de operaciones de ingreso y gasto de candidaturas a la Presidencia de la Republica
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Por otra parte de acuerdo con el monitoreo de propaganda de internet y redes sociales
de los presidenciales que dio a conocer el INE con corte al 17 de junio, Facebook present6
un total de 381 (53.7%) propagandas de los presidenciales, los diarios digitales llegaron a
217 (30.6%), YouTube a 87 (12.3%), Twitter a 10 (1.5%), las paginas oficiales de los
presidenciales a 8 (1.1%) y Google a 6 (0.8%). Particularmente se observé que Ricardo
Anaya Cortés fue el candidato que tuvo mas propaganda en Internet con un total de 249 de
las cuales 108 estuvieron en Facebook, 107 en diarios digitales, 28 en YouTube, 3 en Twitter,

2 en su propia pagina de Internet y 1 en Google.

Jose Antonio Meade ocupo6 el segundo lugar con un total de 218 propagandas en la
web, de las cuales 88 fueron en Facebook, 79 en diarios digitales, 39 en YouTube, 4 en
Google, 4 en su propia pagina y 4 en Twitter. Andrés Manuel Lopez Obrador ocupo el tercer
lugar con 181 propagandas en la web, de las cuales 140 estuvieron en Facebook, 26 en
diarios, 10 en YouTube, 3 en Twitter y 2 en su propia pagina.

Por otro lado, se observd que los candidatos independientes Jaime Heliodoro
Rodriguez y Margarita Ester Zavala ocuparon el cuarto y quinto lugar con 40 y 21
propagandas en Internet respectivamente. En particular Jaime Heliodoro present6 40, de las
cuales 29 fueron en Facebook, 6 en YouTube y 5 en diarios digitales, mientras que Margarita
Zavala tuvo 21 propagandas de las cuales 16 fueron en Facebook, 4 en YouTube y 1 en

Google.

En resumen, con base en los datos anteriores es evidente que en el proceso electoral
los presidenciales optaron por gastar mas en propaganda en Internet sobre otros tipos de
propaganda como son la exhibida en salas de cines y en diarios, revistas y otros medios
impresos, asimismo se observa que este tipo de propaganda ha ganado terreno sobre la
propaganda en via publica ya que s6lo existe una diferencia porcentual en términos del gasto
de 4.11%. Concretamente José Antonio Meade y Ricardo Anaya fueron los candidatos que
mas gastaron en propaganda de Internet y redes sociales ya que ambos representaron el
91.16% del total de este tipo de gasto y son quienes tuvieron mas propaganda en la web,
especialmente en Facebook con 196 propagandas. Otro aspecto por destacar es que a pesar
de que los presidenciales no reportan exactamente los montos destinados a cada propaganda

por red social al INE si podemos manejar el supuesto, con base en su respectiva informacion

15



sobre su gasto en este rubro dividido sobre el nimero de propaganda que exhiben en la web,
que por cada propaganda online José Antonio Meade gastd $453,074; Ricardo Anaya gasto
$346,330; mientras que Margarita Zavala y Jaime Heliodoro Rodriguez Calderén erogaron
$337,394 y $139,948 respectivamente y Andrés Manuel Lopez Obrador gasto $28,998.

Comportamiento electoral en las redes sociales de los presidenciales

A continuacion, se presentan los resultados del monitoreo sobre el comportamiento electoral
en las redes sociales de los presidenciales del 31 de marzo al 27 de junio. Destacando que
para el caso particular de la candidata independiente Margarita Zavala dicho monitoreo fue

Ilevado a cabo hasta el dia 16 de mayo.
Facebook

Tabla 3. Comportamiento electoral en Facebook (personas les gusta esto)
durante la campafa

FACEBOOK (personas les gusta esto)
Candidatos Total en la campafa | % del total

José Antonio Meade Kuribrefia 463,438 13
Andrés Manuel Lopez Obrador 828,107 23
Ricardo Anaya Cortés 1,009,983 28
Margarita Esther Zavala Gomez del Campo 65,537 2

Jaime Heliodoro Rodriguez Calderon 1,215,131 34
TOTAL 3,582,196 100

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del Observatorio Electoral
de los Candidatos en las Redes Sociales: el quinto poder.

Con base en la tabla 3, se observa que durante la campafia electoral los presidenciales
registraron en Facebook un total de 3,582,196 nuevos me gusta, de los cuales: Jaime
Heliodoro Rodriguez Calderon es el candidato que registré mayor nimero con un 34%
(1,215,131). Le sigue Ricardo Anaya Cortés, con 28% (1,009,983), Andrés Manuel Lbpez
Obrador, con 23% (828,107), José Antonio Meade Kuribrefia, con 13% (463,438) y

finalmente Margarita Esther Zavala Gomez del Campo, con 2% (65,537).

Por otra parte, en la grafica 4 se observan las tendencias diarias sobre el
comportamiento electoral de los ciudadanos en los perfiles de los presidenciales durante la

campana.
Graéfica 4. Tendencia diaria del comportamiento electoral
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en Facebook (personas les gusta esto), del 31 de marzo al 27 de junio
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En términos generales se observa que el 23 de abril fue el dia que se presenté mayor
crecimiento de personas les gusta esto para los presidenciales, en particular, sobresale el
candidato José Antonio Meade con un incremento de poco mas del 4%. En suma, en los dias
finales del mes de mayo se observa un mayor crecimiento en la métrica de José Antonio
Meade esto, en gran medida, coincide con lo que algunos analistas denominaron la nueva
estrategia de campafia online de Meade ya que éste y su equipo de campafia difundieron en
las redes sociales -principalmente en Facebook- la imagen en la que José Antonio Meade casi
cae de unasilla en la Tercera Cumbre Ciudadana misma que fue utilizada por los internautas
para hacer multiples “memes”. Asimismo, casi al mismo tiempo comenz6 a difundirse en
redes sociales el video musical titulado “la chaira arrepentida” en el cual se transmitian
mensajes que favorecian al candidato del PRI (Olmos, 2018) por lo que al implementar esta
estrategia de campafia el candidato Meade comenzd a ser trending topic entre los internautas.
Por otra parte, se observa que Jaime Heliodoro Rodriguez fue el candidato que a partir del

15 de junio cerr6 con mayor incremento de nimero de personas les gusta esto en la campafia.

Twitter

17



Tabla 4. Comportamiento electoral en Twitter (seguidores)
del 31 de marzo al 27 de junio

TWITTER (seguidores)

Candidatos Total en la campafia | %o del total
José Antonio Meade Kuribrefa 164,236 16.8
Andrés Manuel Lopez Obrador 378,687 38.6
Ricardo Anaya Cortés 269,860 27.5
Margarita Esther Zavala Gomez del Campo 77,268 7.9
Jaime Heliodoro Rodriguez Calderéon 90,416 9.2
TOTAL 980,467 100

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del Observatorio Electoral
de los Candidatos en las Redes Sociales: el quinto poder.

En relacion con el comportamiento electoral en Twitter en la tabla 4 se observa que

durante la campafa electoral los presidenciales registraron un total de 980,467 nuevos

seguidores, de los cuales: Andrés Manuel Lopez Obrador es el candidato que registré mas
con un 38.6% (378,687). Le sigue Ricardo Anaya Cortés, con 27.5% (1,009,983), José
Antonio Meade Kuribrefia, con 16.8% (164,236); Jaime Heliodoro Rodriguez Calderdn, con
9.2% (90,416) y finalmente Margarita Esther Zavala Gomez del Campo, con 7.9% (77,268).
Por otro lado, en la gréfica 5 se observan las tendencias diarias sobre el comportamiento

electoral de los ciudadanos en las cuentas de Twitter de los presidenciales.
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Se observa que el dia 23 de abril se registr6 el mayor incremento de seguidores para
cada uno de los candidatos especialmente para Ricardo Anaya Cortés quien tuvo un
incremento por arriba del 5%. El resto de los dias se observan tendencias de crecimiento
constantes para cada uno de los candidatos, pero sin llegar a los niveles que se suscitaron el

dia posterior al primer debate presidencial.

YouTube
Tabla 5. Comportamiento electoral en YouTube (suscriptores)
del 31 de marzo al 27 de junio
YOUTUBE (suscriptores)
Candidatos Total en la camparfia | % del total
José Antonio Meade Kuribrefia 22,418 10
Andrés Manuel Lépez Obrador 146,911 64
Ricardo Anaya Cortés 44,970 20
Margarita Esther Zavala Gomez del Campo 2,395 1
Jaime Heliodoro Rodriguez Calderén 11,559 5
TOTAL 228,253 100

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del Observatorio Electoral de
los Candidatos en las Redes Sociales: el quinto poder.

En cuanto al comportamiento electoral en YouTube en la tabla 5 se observa que
durante la campafa electoral los presidenciales registraron un total de 228,253 nuevos
suscriptores, de los cuales: Andrés Manuel Lopez Obrador fue el candidato que registré mas
con un 64% (146,911). Le sigue Ricardo Anaya Cortés, con 20% (44,970), José Antonio
Meade Kuribrefia, con 10% (22,418); Jaime Heliodoro Rodriguez Calderdn, con 5% (11,559)
y finalmente Margarita Esther Zavala Gomez del Campo, con 1% (2,395).

Por otra parte, en la grafica 6 se observan las tendencias diarias sobre el
comportamiento electoral de los ciudadanos en los canales de YouTube de los presidenciales

durante la campafia.

Gréfica 6. Tendencia diaria del comportamiento electoral
en YouTube (suscriptores), del 31 de marzo al 27 de junio
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos del Observatorio Electoral de los Candidatos en las

Redes Sociales: el quinto poder.

Se observa un gran incremento de suscriptores por parte de los candidatos José

Antonio Meade y Ricardo Anaya Cortés en los primeros dias de campafia que sobrepasa un

200% y 80% respectivamente. Esto provoca que no se visualice con claridad el resto de las

tendencias e inclusive hasta de los propios candidatos antes mencionados ya que no volvieron

a alcanzar un incremento tan significativo de suscriptores como el de los dias 01 y 02 de

abril.

Instagram

Tabla 6. Comportamiento electoral en Instagram (seguidores)
del 31 de marzo al 27 de junio

INSTAGRAM (seguidores)

Candidatos Total en la campafia % del total
José Antonio Meade Kuribrefia 32,582 21
Andrés Manuel L6pez Obrador 36,182 23
Ricardo Anaya Cortés 60,787 39
Margarita Esther Zavala Gomez del Campo 3,155 2
Jaime Heliodoro Rodriguez Calderén 22,893 15
TOTAL 155,599 100

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del Observatorio Electoral
de los Candidatos en las Redes Sociales: el quinto poder.
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Respecto al comportamiento electoral en Instagram en la tabla 6 se observa que
durante la campafa electoral los presidenciales registraron un total de 155,599 nuevos
seguidores, de los cuales: Ricardo Anaya Cortés fue el candidato que registré mas con un
39% (60,787). Le sigue Andrés Manuel Lépez Obrador, con 23% (36,182), José Antonio
Meade Kuribrefia, con 21% (32,582); Jaime Heliodoro Rodriguez Calderén, con 15%
(22,893) y finalmente Margarita Esther Zavala Gémez del Campo, con 2% (3,155).

Por otra parte, en la grafica 7 se observan las tendencias diarias sobre el
comportamiento electoral de los ciudadanos en las cuentas oficiales de Instagram de los
presidenciales durante la campana.

Graéfica 7. Tendencia diaria del comportamiento electoral
en Instagram (seguidores), del 31 de marzo al 27 de junio

2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018
2018

04
06
08
10
12
14
16
18
20
22
24
26
28
30
10
12
14
16
18
20
22
24
26
28
30

31
02
02
04
06
08
01
03
05
07
09
11
13
15
17
19
21
23
25
27

e ]0sé Antonio Meade Kuribrefia e Andrés Manuel Lopez Obrador
e Rjicardo Anaya Cortés = \argarita Esther Zavala Gomez del Campo

e Jaime Heliodoro Rodriguez Calderdn

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del Observatorio Electoral de los Candidatos en las
Redes Sociales: el quinto poder

En la gréfica se observa que el 23 de abril, 21 de mayo y 13 de junio fueron las fechas
que se presentd mayor incremento de seguidores para cada uno de los candidatos
coincidiendo precisamente con los dias posteriores de haberse llevado a cabo los tres debates
presidenciales. En suma, podemos visualizar que Ricardo Anaya Cortés fue el candidato que
en las tres fechas sefialadas como en el resto de los dias del proceso electoral registré los

mayores niveles de crecimiento de seguidores.
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Finalmente, en la tabla 7 se presenta un resumen de los resultados obtenidos. En dicha
tabla se observa principalmente que la correlacion entre el gasto en propaganda exhibida en
paginas de Internet y las redes sociales con las preferencias electorales de los internautas en
las redes sociales (online) y el voto real (offline) para los candidatos de partidos politicos son
contrastantes ya que se visualiza que José Antonio Meade es el candidato que mas gasto en
propaganda online y es quien estuvo en el altimo lugar tanto en las preferencias electorales
en las redes sociales como en el voto real de los candidatos de partidos politicos. Esto en
contraste con el caso de Andrés Manuel Lépez Obrador que fue el candidato que gasté menos
bajo este rubro y en términos generales fue quien tuvo tanto mayor preferencia electoral por
parte de los internautas en las redes sociales como mayor nimero de votos a la presidencia
de México 2018.

Tabla 7. Resumen de los resultados obtenidos, de acuerdo con el gasto en propaganda

exhibida en paginas de Internet de los presidenciales y el crecimiento alcanzado de me
gusta, seguidores y suscriptores en la campafia electoral (31 de marzo al 27 de junio)

Gasto en Facebook Twitter YouTube Instagram | Resultados
Candidatos | propaganda | (personas | (seguidores) | (suscriptores) | (seguidores) de las
en Internet | les gusta elecciones
esto)

Total durante | $202,938,459 | 3,582,196 980,467 228,253 155,599

la campafa
José Antonio 1 4 3 3 3 3

Meade

Kuribrefia

Andrés 5 3 1 1 2 1
Manuel Lopez

Obrador

Ricardo 2 2 2 2 1 2
Anaya Cortés

Margarita 3 5 5 5 5 -
Esther Zavala

Gomez del

Campo

Jaime 4 1 4 4 4 4
Heliodoro

Rodriguez

Calderon

Fuente: Elaboracion propia
Conclusiones
El numero de usuarios de Internet en México ha crecido exponencialmente en los ultimos

doce afios destacando que su principal actividad online durante el periodo 2017-2018 ha sido
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acceder a las redes sociales especialmente Facebook. En materia electoral un gran nimero
de dichos internautas externd estar interesados en temas politico-electorales principalmente
de las propuestas de camparias lo que derivd, en gran medida, que los presidenciales gastaran
grandes sumas de recursos publicos en propaganda exhibida en paginas de Internet y redes
sociales para dar a conocer sus propuestas de campafia e influir en las preferencias electorales
tanto online como offline. Concretamente José Antonio Meade y Ricardo Anaya fueron los
candidatos que mas gastaron en propaganda de Internet y redes sociales ya que ambos
representaron el 91.16% del total de este tipo de gasto y son quienes tuvieron mas propaganda

en la web, especialmente en Facebook con 196 propagandas.

Sin embargo, al contrastar esta situacién tanto con los resultados obtenidos en el monitoreo
netnografico de las preferencias electorales online en las redes sociales de los presidenciales,
asi como con los resultados de las preferencias electorales offline (votos) de los ciudadanos
en las urnas el pasado uno de julio es posible aseverar que el gasto en propaganda exhibida
en paginas de Internet y redes sociales no incide en el comportamiento electoral de la
ciudadania. Es decir, el hecho de que un actor politico gaste mas en dicho rubro no garantiza
tener el apoyo o preferencia electoral de los ciudadanos. El caso més evidente es el de José
Antonio Meade quien al compararlo con los otros dos candidatos de partidos politicos
(Ricardo Anaya y Andrés Lépez Obrador) en el proceso electoral fue el candidato que gasto
mas en este rubro y resultd con los niveles de preferencia electoral ciudadana més bajos. Por
lo que se reflexiona ¢realmente las redes sociales influyen en el comportamiento y
proactividad electoral entre la ciudadania o acaso dichas comunidades virtuales estan

sobrevaloradas?

Consideramos que las redes sociales si juegan un papel importante durante el proceso
electoral pero no se han explotado o aprovechado de manera éptima ya que coadyuvan a que
los ciudadanos estén informados sobre los aconteceres que ocurren durante la campafia
electoral pero no se percibe gque exista interaccién o comunicacion politica entre ciudadania
y actores politicos. Lo que si se percibe es que la propaganda en Internet ha ganado terreno
sobre la propagada en via publica ya que solo existe una diferencia porcentual en términos
de gasto de 4.1% por lo que no seria descabellado pensar que la propaganda exhibida en

Internet y redes sociales se convierta en el mayor gasto de campafia en las proximas
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elecciones presidenciales 2024-2030. Sin duda esta situacion representaria un gran reto para
el INE en temas de fiscalizacion de las redes sociales ya que, como se pudo observar en este
trabajo, los candidatos y partidos politicos no reportan los montos que erogan particularmente
en cada propaganda por red social por lo que hace falta mayor transparencia en este rubro del

gasto de campafia de los presidenciales.

Finalmente, otros aspectos que observamos mediante el monitoreo netnografico son
que los debates presidenciales y los memes son los acontecimientos o acciones particulares
que ocurren durante el proceso electoral que incentivan, en buena medida, a los internautas
a involucrarse en temas politicos y participar en las redes sociales oficiales de los
presidenciales por medio de un me gusta, seguimiento o suscripcion. Asimismo, se observo
que Facebook es la red social favorita tanto para los internautas como para los candidatos ya
que es en dicha red donde se colocé el mayor nimero de propagandas en la web por parte de
los presidenciales y registrd el mayor nivel de participacion de los internautas durante la
campafia, esto, en contraste con los niveles registrados en Instagram que fue la red con menos

participacion.
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