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PALABRAS CLAVE: RESUMEN

Campanas digitales, campanas A raiz de la popularidad de los sitios de redes sociales en diversas campanas electorales,
electorales, Internet, sitios de redes alrededor del mundo, se han realizado dos tipos de estudios: 1) identificar el efecto en la
sociales, tenderncia electoral poblacion y 2) conocer la tendencia electoral. En el presente articulo de investigacion, se

busca conocer la relacion que existe entre las propuestas con un resultado electoral en
México. Por lo tanto, se han recolectado datos de la cuenta de cuatro usuarios de Facebook
que fueron candidatos en la eleccion 2013 a la presidencia municipal de Miahuatlan de
Porfirio Diaz, y se han analizado considerando las siguientes variables: nimero de amigos,
nimero de mensajes publicados y nimero de mensajes compartidos por amigos. Los
resultados demuestran que los votos obtenidos tienen una correlacion positiva con el
numero de amigos en Facebook.

KEYWORDS: ABSTRACT

Digital campaigns, electoral Based on the popularity of social networking sites in many electoral campaigns, around the
Cémpaignsy Internet, social networking world, two types of studies have made: 1) know the effects on the society and 2) identify the
sites, electoral tendency electoral tendency. In this paper, we want to know the relation between proposals in the

literature with a real electoral result in Mexico. For that reason, we recollected data from the
Municipal Election of Miahuatlan de Porfirio Diaz celebrated in 2013 and we analysed the
data considering the following variables: number of friend, number of messages published
in the wall, and number of messages shared by friends. The results demonstrate that the
votes have a positive correlation with the number of friends in Facebook.
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1 INTRODUCCION

La investigacién sobre el uso y efecto de Internet en
campanas electorales se remonta al afno de 1992 con
Bill Clinton [1], cuando se utilizé la sUper carretera de la
informacion para difundir su discurso politico. Desde ese
momento, la evolucién de los sitios de redes sociales y
su adopcién en campanas electorales han sido de gran
interés para los politicos y la comunidad cientifica.

En consecuencia, se han realizado diversas inves-
tigaciones para conocer la manera en que se emplean
los sitios de redes sociales en campainas electorales
[2-9]. También, se han realizado investigaciones que
demuestran que por medio de los sitios de redes sociales
se puede predecir el resultado electoral [3, 4, 10, 11].
Paralelamente, se han realizado investigaciones sobre
la relacién que existe entre la popularidad en el mundo
real con la popularidad en el mundo virtual, y viceversa
[12-15].

A partir de los diferentes trabajos previos, se
han tomado las variables propuestas para medir la
popularidad en Facebook y se han utilizado para
corroborar que tan viable es su uso para conocer la
tendencia electoral. Los datos fueron recolectados
durante la campana electoral para elegir Presidente
Municipal de la ciudad de Miahuatldn de Porfirio Diaz,
enelano 2013.

La estructura del articulo es la siguiente. En la seccién
2, se describe la evolucién en la adopcién de sitios de
redes sociales en campana electorales, partiendo del
ano 1992. En la seccion 3, se presenta una descripcion
sobre el sitio de red social Facebook y los indicadores de
popularidad utilizados para el analisis. En la seccion 4,
se muestran los datos recolectados durante la campana
electoral. En la seccion 5, se exponen los resultados
encontrados a través del analisis estadistico. Finalmente,
se presentan las conclusiones de la investigacién en la
seccion 6.

2 ADOPCION DE SITIOS DE REDES SOCIALES EN
CAMPANAS ELECTORALES

El primer indicio de uso de Internet en una campana
electoral, se le atribuye a Bill Clinton, en el afio 1992 [1].
En ese momento, el discurso de Bill Clinton se difundio
por la red de redes [16]. Ocho afos mas tarde, Internet
se convirtié en una herramienta clave en las campanas
electorales de George W. Bush y Al Gore, gracias a la
facilidad de enviar mensajes via correo electrénico o

recaudar fondos mediante donaciones a través de una
pagina Web [6].

En el ano 2004, durante las elecciones primarias
del Partido Demdcrata, Howard Dean hizo uso, por vez
primera, del Web-blog en una campana electoral [17]. El
principal aporte del Web-blog, en la campana electoral,
fue establecer una comunicacion mas cercanay personal
con los ciudadanos [5, 18].

A partir ese evento, se han realizado diferentes
estudios sobre el impacto de los Web-blog en camparias
electorales. Meraz comenta que el uso del Web-blog
ofrece un alto nivel de control y confianza sobre la
campana [19]. Por su parte, Sweetser Trammell explica
que los Web-blog tienen mayor impacto entre la
juventud, involucrandolos en el proceso electoral [20].
Mas especificamente, Kaye y Johnson hacen referencia
que, los Web-blog fomentan la informacién politica
de una manera mas clara y directa [21]. Ademas,
Coleman y Moss consideran que los Web-blog son una
herramienta importante para la comunicacién politica
[22]. Finalmente, se considera que los Web-blog pueden
ser el medio para un debate publico y abierto [23].

Paralelamente al auge de los Web-blog en el entorno
politico, surgié una nueva forma de comunicarnos en
Internet, denominada “Sitios de Redes Sociales” En la
actualidad existen diferentes sitios de redes sociales,
entre las que sobresalen Facebook, Youtube y Twitter
como los mas populares.

En [8], se presenta un estudio sobre el uso que dieron
jovenes, de entre 18 y 24 anos de edad, a los sitios de
redes sociales durante la eleccién presidencial del 2008,
en Estados Unidos de América. El estudio demuestra que
se utilizaron como medio para acceder a informacion
actualizada, y se detecté un aumento en la adopcion y
uso de los principales sitios de redes sociales — Facebook,
Youtube y Twitter — por parte de los candidatos y
partidos politicos, haciendo de estos una herramienta
indispensable para campanas electorales.

En [7], se presenta un analisis sobre el uso de los sitios
de redes sociales como herramienta de comunicacién y
promocion electoral para las elecciones presidenciales
2009 en Rumania.

Posteriormente, se realizd un analisis de la adopcién
y no adopcién de Facebook, por parte de candidatos
Republicanos y Demdcratas en el afio 2012 [24], a través
de la teoria de la difusién e innovacién introducida en
[25]. El analisis demuestra que los candidatos que no
son usuarios de Facebook tienen bajo financiamiento
y tienen mayor edad, en comparacién, con candidatos
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que hacen uso de Facebook.

En cuanto al estudio de Twitter en campanas
electorales, se considera relevante el trabajo realizado
por [3] durante las elecciones Federales de Alemania,
en el afo 2009. Los autores demuestran que Twitter
permite una comunicacién mas directa entre politicos y
ciudadanos a través de la libre expresion de opiniones,
y da pauta para la discusién sobre dichas opiniones,
algo que con los medios tradicionales de comunicacion
no ha sido posible. Ademas, el estudio descubrié que el
numero de publicaciones puede reflejar el resultado de
las elecciones; es decir, se puede predecir el resultado de
la eleccién. En este mismo sentido, se demuestra que las
preferencias politicas de los ciudadanos se ven reflejada
en 140 caracteres [4].

No menos importante ha sido el papel de YouTube en
campanas electorales. En [26], se explora el impacto de
YouTube en las elecciones nacionales 2007 de Finlandia.
El estudio muestra el bajo impacto que tuvo dicha red
social en las elecciones y el poco interés que tuvieron
los candidatos en promocionar su imagen y mensaje;
sin embargo, se deja claro que YouTube permite a los
ciudadanos expresar sus opiniones. Otro resultado a
tomar en cuenta, es la observacion realizada por [27] en
que los partidos menores hacen mayor uso de YouTube.

3 FACEBOOK

Desde su lanzamiento en 2004, Facebook ha sido
estudiado por investigadores interesados en las
oportunidades que puede brindar en diferentes areas,
entre ellas, la politica. Esto debido al canal de co-
municacion personal que se puede establecer entre
politicos y ciudadanos. En este sentido, Facebook es un
medio de comunicacién que no se encuentra limitado
geograficamente y no entiende de fronteras, tiempo y
espacio, permitiendo que un mensaje fluya entre una
red de amigos y pueda ser enriquecido.

Facebook ofrece a cada usuario la posibilidad de
crear perfiles personalizados que incluyen informacion
general, tal como educacién, antecedentes laborales,
lugar de residencia, e intereses preferidos. También
tiene la opcidn de agregar aplicaciones especificas
para personalizar aun mas el perfil. Por consiguiente,
un politico o candidato a eleccién popular puede
crear y personalizar un perfil en base a su imagen e
ideologia politica, propiciando mayor empatia entre
sus seguidores, y conseguir mayor acercamiento con la
ciudadania.
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Otra ventaja que ofrece Facebook es la posibilidad de
ampliar la lista de amigos. Para tener el estado de amigo,
un usuario debe enviar una solicitud de amistad y el
usuario receptor debe aceptarla. Cuando dos usuarios
se convierten en amigos, ambos pueden visualizar el
perfil personal del otro, asi como sus vinculos con otros
usuarios, propiciando el establecimiento de nuevos lazos
de amistad. Los amigos se pueden comunicar mediante
la publicaciéon de mensajes en el muro de cada uno o a
través del chat interno de Facebook. Desde el punto de
vista de un politico o candidato a eleccién popular contar
con un perfil en Facebook para ampliar su red social,
entre usuarios con intereses en comun, es muy valioso,
debido a las siguientes ventajas [28]: 1) bajo costo en
comparacion a los medios masivos tradicionales; 2)
cantidad de usuarios que se suman a Facebook dia a dia;
3) rapida multiplicacién del mensaje propagandistico;
y 4) estado de cercania que genera la interaccion entre
lideres politicos y ciudadanos.

3.1 INDICADORES DE POPULARIDAD EN FACEBOOK

En [29] se presentan diferentes motivos por los cuales
los usuarios hacen uso de Internet, que también
pueden aplicarse al contexto de Facebook, entre los
que se encuentran, el establecimiento de lazos con
nuevos usuarios y pertenencia a un grupo. Por otra
parte, [13] sugiere que Facebook es utilizado para
mantener y reforzar relaciones existentes en el mundo
real. En cualquiera de los dos casos, se corrobora que
Facebook es una herramienta que permite ampliar, crear
y mantener una red de amistades en el mundo virtual,
que posteriormente, puede repercutir en el mundo real
o vice-versa [14].

Los usuarios de Facebook adoptan y transmiten una
imagen de si mismos a través de su perfil para generar
una cierta impresién entre sus amigos u otros usuarios
[301. En algunos casos, para ser aceptados e incrementar
el nimero de amigos, ciertos usuarios pueden adoptar
una personalidad y comportamiento diferentes para
tener mayor proyeccioén, y asi, ser aceptados [31]. En
este caso, lo que varios usuarios buscan es aumentar el
numero de amigos para tener mayor aceptacion, y por
consiguiente, mayor popularidad, lo que se convertira
en mayor influencia.

Para transmitir su imagen, los usuarios de Facebook
tienen a su disposicion el nombre de usuario, pu-
blicaciones escritas en el muro, fotografias, y videos, a
través de los cuales, sus amigos u otros usuarios pueden
formar una impresion [32]. El muro es un espacio dentro
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de cada uno de los perfiles, en donde, los usuarios
pueden escribir mensajes para sus amigos y recibir
respuestas. Es también, el medio por el cual se muestran
las Ultimas fotos y videos agregados al perfil; por lo tanto,
es el espacio vital de comunicacién. En otra seccion de
la pagina principal, se puede observar el nimero total
de amigos, los grupos a los que pertenece, situacion
sentimental, y la foto de perfil. Finalmente, se encuentra
la seccién de dlbumes y la imagen de portada.

Un enfoque para comprender la popularidad en
Facebook es por medio del numero de amigos con los
que se cuenta [15]. Las investigaciones realizadas por
[12, 13, 33] apoyan la afirmacién que un ndmero alto
de amigos es evidencia suficiente sobre la aceptacion
y popularidad del usuario, provocando juicios sociales
positivos. Lo anterior se complementa con la in-
vestigacion realizada por [34], en donde, se corrobora
que el nimero de amigos en Facebook es un factor
fundamental para ampliar una red social, y se incorpora,
la longitud del muro del usuario, haciendo referencia
al numero de publicaciones que escribe y obtienen
respuesta, y al nUmero de publicaciones que sus amigos
escriben en su muro.

4 CASO DE ESTUDIO: ELECCION MUNICIPAL EN
MIAHUATLAN DE PORFIRIO DIAZ, OAXACA

Miahuatlan de Porfirio Diaz es uno de los 153 municipios
que se rigen bajo partidos politicos. El municipio cuenta
conlapresenciadelosnueve partidospoliticosregistrados
ante el Instituto Electoral Estatal y de Participacion
Ciudadana de Oaxaca (IEEPCO), y por consiguiente, se
contd con las coaliciones y partidos para la eleccién de
presidente municipal. Las coaliciones fueron: Unidos por
el Desarrollo, conformada por el Partido Accion Nacional
(PAN), Partido de la Revoluciéon Democratica (PRD) y
Partido del Trabajo (PT), y Compromiso por Oaxaca,
conformada por el Partido Revolucionario Institucional
(PRI) y Partido Verde Ecologista de México (PVEM),
mientras que, los partidos politicos de Movimiento
Ciudadano (MC), Partido Unidad Popular (PUP), Partido
Nueva Alianza (PNA) y Partido Social Demdcrata (PSD)
presentaron a sus candidatos sin ninguna alianza. En la
Tabla 1, se muestra a los partidos y coaliciones con su
respectivo candidato.
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Tabla 1: Lista de candidatos para presidente municipal en Miahuatlin de Porfirio Diaz
Partido o Coalicién Candidato

®EE

Medardo Daniel Ramirez Reyes
Euscbio Ortega Aquino
Galdino Ramirez Carmona

Taime Ricardo Lagunas Rodriguez

Ricarde Emesto Velasco Lagunas

Edmundo Pérez Visquez

Fuente: Instituto Electoral Estatal y de Participacion Ciudadana de Oaxaca (http://www.ieepeo.org.mx)

Una vez celebradas las elecciones el dia 7 de julio, el
IEEPCO publicé en su pagina web (http://www.ieepco.
org.mx), los resultados electorales 2013. La participacién
total en la votacion fue de 14,363 ciudadanos, lo que
representa al 47.24% de la lista nominal del municipio.
La distribucién de los votos se presenta en la Tabla 2.

Tabla 2: Resultados de la votaciondel 7 de julio de 2013
Votacién Obtenida por los Partidos Politicos

PRI PRD PVEM PT PMC PUP PNA PSD Nules CNR
331 313 901 1,181 674 18

Votacién Total

PAN

3,621 2,547 482 1,600 2,695 14363

Fuente: Instituto Electoral Estatal y de Participacién Ciudadana de Oaxaca [35]

A partir de los datos presentados en la Tabla 1, se
procedié a utilizar el motor de busqueda de Facebook
para identificar la cuenta de los candidatos que hicieron
uso de la red social en su campafa electoral, durante los
diez primero dias. Posteriormente, se realizé el analisis
de la interaccién entre candidatos y ciudadanos en
Facebook, considerando los siguientes parametros: 1)
numero de amigos de cada candidato, 2) nimero de
mensajes publicados por cada candidato y 3) numero de
veces que se compartié un mensaje de los candidatos
por un amigo.

Cabe mencionar que la cuenta del candidato Eusebio
Ortega Aquino no se consideré en la investigacion
debido al alto nivel de privacidad, dificultando la
obtencién de datos. Ademas, el candidato Jaime Ricardo
Lagunas Rodriguez no utilizé Facebook en su campana
electoral. Por lo tanto, la investigacion se centrd en las
cuentas de los siguientes candidatos: Medardo Daniel
Ramirez Reyes, Galdino Ramirez Carmona, Ricardo
Ernesto Velasco Lagunas, y Edmundo Pérez Vasquez.

En la Tabla 3, se presentan los resultados de las
variables cuantificadas de las cuatro cuentas de los
candidatos.
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Tabla 3: Datos generales de las cuentas de los candidatos

Se uni6 a
Candidato

Ede #de # de mensajes
Cuenta
Facebook  amigos  mensajes  compartidos

3,369 99 96
598 335 67
194 16 10
373 62 59

Medardo D. Ramirez 11/7/2009
1171272012
7/4/2013

8/6/2013

lalo ramirez
Galdino Ramirez

Ricardo E. Velasco

miahuatlan porfiriodiaz.3
ricardo.velascolagunas

Edmundo Pérez edmundo perezvasquez

Fuente: Elaboracion propia

Como se presenta en laTabla 3, el candidato Medardo
Daniel es quien tiene un nimero mayor de amigos, con
un total de 3,369 amigos al finalizar la campaiia electoral.
Por su parte, el candidato Galdino se encuentra en
segundo lugar con 598 amigos, seguido del candidato
Edmundo con 373 amigos, y finalmente se encuentra el
candidato Ricardo Ernesto con 194 amigos. Como era de
esperarse, la cuenta en Facebook con mayor antigiiedad
es la que tiene mayor nimero de amigos, demostrando
que con el tiempo un usuario puede ampliar su nimero
de amigos [28], y por consiguiente, mantener y reforzar
relaciones existentes [13]. También, se hace evidente
que los otros tres candidatos hicieron uso del sitio de
red social Facebook por motivos electorales, debido a la
cercania de la creacién de sus cuentas con el periodo de
la campana electoral.

Por otra parte, el nimero total de mensajes
publicados durante los treinta dias de la campana
electoral fue de 512. En este apartado, el candidato
mas activo fue Galdino con 335 mensajes publicados,
que representan el 65.43% del total. Es evidente que el
equipo de campana de Galdino incluy6 el uso de la red
social Facebook dentro de su estrategia politica.

En cuanto a los mensajes compartidos, los amigos
del candidato Medardo Daniel fueron mas activos
compartiendo el 41.38% del total, con lo cual, se
corrobora que los amigos contribuyen a transmitir el
mensaje del candidato [18]. También, se demuestra que
los amigos del candidato estuvieron atentos a las pu-
blicaciones y fueron parte importante en la campana
electoral.

Con el fin de ofrecer una visién total de los datos
recolectados para realizar el estudio, el Grafico 1 ofrece
una cronologia que muestra la distribucién de las pu-
blicaciones durante el mes de campana electoral. La
linea de tiempo se caracteriza por la existencia de una
serie de picos, que indica un aumento en la frecuencia de
los mensajes publicados en momentos especificos. Estos
picos crecen visiblemente conforme se acerca el cierre
de la campana electoral (3 de julio).
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Grafico 1: Distribucion longimdmal de mensajes
60

H B 8

Nimerode Mensajes
=

Fecha de publicaciin d el mensaje

Ricado —— Edmondo ——Madardo —— Galdino

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, el Grafico 1 nos indica cuales fueron los
dias de la semana mas activos para los candidatos en
Facebook. El miércoles y el martes fueron los dias con
mayor actividad, se publicaron 127 y 125 mensajes,
respectivamente. Por otra parte, el sdbado y domingo
fueron los dias con menos actividad en Facebook, ya que,
se publicaron 32 y 12 mensajes, respectivamente. Tal vez
la baja actividad en el fin de semana se debié a que los
candidatos y sus equipos de trabajo se encontraban
fuera de la ciudad, cumpliendo con su agenda de visitas
a las distintas localidades.

También, el Grifico 1 se puede utilizar como
termémetro politico de la campaia electoral debido
a que muestra claramente las siguientes tres fases: 1)
inicio — primeros diez dias de la campana electoral -, los
candidatos hacen lo posible por darse a notar entre los
ciudadanos; 2) consolidacion, los candidatos promueven
sus proyectos de trabajo y a su equipo de trabajo; y 3)
cierre — ultimos diez dias de la campafa electoral -,
los candidatos solicitan el voto con mayor intensidad
y realizan mayor interaccién con los ciudadanos. El
resultado del termdmetro politico es claro, en los diez
primeros dias los cuatro candidatos publicaron 142
mensajes, lo que representa el 27.73% del total de 512
mensajes publicados durante toda la campana. En los
siguientes diez dias, los candidatos utilizaron con menor
intensidad la red social de Facebook, publicando 91
mensajes en total. Finalmente, en los ultimos diez dias,
se publicaron 278 mensajes, representando el 54.29%
del total de publicaciones.

Finalmente, el grifico 2 presenta claramente que
existe un comportamiento similar entre el nimero de
amigos y el nUmero de votos, corroborando los estudios
anteriores [12, 13, 15, 32]; [33]. Sin embargo, el nUmero
de mensajes publicados o el nimero de mensajes
compartidos por amigos no presentan ningun tipo de
similitud con los votos totales de cada candidato.
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Grafice 2: Relacion entre el nimerc de votes totzles con £l mimero de amiges, mensajes publicados
v mensajes compartidos
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Fuente: Elaboracién propia

5ANALISIS DE LA ASOCIACION ENTRE VARIABLES

Conlafinalidad de conocer la relacion que existe entre los
votos totales con las tres variables que se han estudiado,
se procede a calcular la correlacion estadistica. Se hace
uso de los datos presentados en la Tabla 4.

Para medir la relacién que existe entre cada una de
las tres variables independientes — nimero de amigos,
numero de mensajes y nimero de mensajes compartidos
-y los votos totales, se hace uso de la ecuacion (1). Con
la intencién de proporcionar una descripcién de la
asociacion entre las variables independientes y los votos
totales, se hace uso de la ecuacion de la ecuacion (2). El
coeficiente de correlacién encontrado en los tres casos,
se presenta en laTabla 5.

Tabla 4: Datos de la variable dependiente y las variables independientes
Variable Variable Variable Variable

mee o e e nd, di d di

Candidat
# de mensajes
# de amigos # de mensajes ; Votos totales
compartidos
Medarde D. Ramirez 3.369 99 96 4434
Galdino Ramirez 598 335 67 1,600
Ricardo E. Velasco 194 16 10 1,181
Edmundo Pérez 373 62 59 901

Fuente: Elaboracién propia

20 - Dy —7)
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Tabla 5: Coeficiente de correlacion muestral

Variables independientes Covarianza muestral Coeficiente de correlacion muestral

# deamigos 2.420.215.6667 0.9909
# de mensajes publicados 3.625.3333 0.0157
# demensajes compartidos 42.368.3333 0.7280

Fuente: Elaboraciéon propia

Los resultados presentados en la Tabla 5 corroboran
los estudios anteriores de [12, 13, 15, 33] debido a que
se tiene una relacion lineal fuerte entre el nUmero de
amigos y los votos totales obtenidos por cada uno de los
candidatos. Mas en especifico, el aumento en el nimero
de amigos se asocia con un incremento en los votos
totales.

Adicionalmente, se ha comprobado que el nimero
de mensajes compartidos por amigos y/o simpatizantes
tiene una relacién lineal positiva, tal y como se comenta
por [18].

Con la intenciéon de verificar el resultado de la
correlacién de Pearson, se presentan las rectas de
regresion lineal y su correspondiente coeficiente de de-
terminacién (R2) en laTabla 6. Para obtener el coeficiente
de determinacion se utilizo la ecuacion (3).

1-((Xe"2)/E(Yy )"2)) (3

La Tabla 6 muestra que el 98.19% de la variacién en
el total de votos puede ser explicada por la variacién en
el nimero de amigos. Ademas, se ha encontrado que
el 53% de la variacién en el total de votos puede ser a
causa de los mensajes compartidos por amigos de los
candidatos.

Tabla 6: Coeficiente de determinacion y ecuacion de regresion lineal

Variables ind. dient Coefici de determi Ecuacién de regresion lineal
# de amigos 09819 y=28088889+1.0764x
# demensajes publicados 0.0002 ¥ =2006.0238 +0.1795x
# demensajes compartidos 0.5299 ¥=104.1723 + 33.1867x

Fuente: Elaboracion propia

6 CONCLUSIONES

En el presente trabajo, se han recolectado datos
cuantitativos sobre el uso que dieron los candidatos a
Presidentes Municipales en Miahuatlan de Porfirio Diaz
a la red social Facebook, durante la campafa electoral
del 2013. Los datos recolectados han sido utilizados para
realizar un andlisis estadistico por medio del coeficiente
de correlacion y coeficiente de determinacion para
identificar las variables que tienen mayor relacién con el
numero de votos totales. Los resultados presentados en
las Tablas 5 y 6 muestran que el nimero de amigos tiene
una estrecha relacién con el resultado de la campana
electoral, corroborando estudios previos. También, se
ha demostrado que la variable de nimero de mensajes
publicados tiene una relacién positiva con el resultado
electoral.
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Comotrabajofuturo, se pretende proponerun procedimiento
para identificar la tendencia electoral de un candidato a
través de la popularidad en Facebook, considerando nuevas
variables.
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