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Resumen (Abstract)

Cada vez es mas necesario que los partidos politicos implementen estrategias de
comunicacién especializadas durante las campafias politicas a fin de atraer al
electorado a votar por ellos. Si bien es cierto que, de entrada, se encuentran con
barreras de desconfianza ciudadana, lo cierto es que las redes sociales digitales
pueden ser un espacio por el cual los partidos politicos construyan una imagen de
credibilidad. En el presente trabajo se analizara la estrategia de uso de influencers
implementada por el Partido Verde Ecologista de México en las elecciones de 2021,

sus errores y sus aciertos desde los modelos tedéricos de la comunicacion.
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l. Introduccién

Desde hace varios afios, los partidos politicos han tenido un creciente interés por
generar confianza ciudadana. De forma recurrente, se plantea el tema de la crisis
de legitimidad por las que pasan estas instituciones llamadas a promover la

participacion e involucramiento de la ciudadania en la vida democratica.

Diversos estudios dan cuenta de la insuficiente aceptacién ciudadana que tienen
estas instituciones politicas. Esto ha generado que los partidos busquen sin cesar
nuevas formas de conectar con la ciudadania. Para ello, las estructuras partidistas

despliegan estrategias de comunicacion con las que pretenden presentarse como
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la mejor opcion para gobernar los intereses de la comunidad; cada vez mas

profesionales, ¢, cada vez mas efectivas?

El presente trabajo aborda la importancia de establecer una estrategia de
comunicacién politica en un momento historico en el que la ciudadania desconfia
profundamente de los partidos politicos sin importar el emblema. Luego, se resalta
el rol de los nuevos medios de comunicacion como herramientas indispensables

para las nuevas generaciones de electores.

Después, bajo el Modelo de Hovland se analizara la estrategia de comunicacion
politica planteada por el Partido Verde Ecologista de México (PVEM) en el marco
de las Elecciones de 2021, caracterizada por contratar agencias gue manejaron un
namero importante de influencers con el objeto de fungir de portavoces de sus
mensajes proselitistas. Por ultimo, se plantean algunas propuestas que puedan ser

de utilidad para encarar los retos democraticos en el ambito digital.
Il. Marco Tedrico

En la linea de tiempo de un proceso electoral, las campafias electorales son uno de
los periodos mas vehementes que viven los partidos politicos. Valdez (2010, p.155),
refiere que “las campafas electorales son procesos intensos de proselitismo y
cortejo de los electores, que realizan los partidos y sus candidatos, en la busqueda

de los votos de los ciudadanos”.

Hay diversos enfoques en los que se podria abordar el tema de las campafas
electorales. Rivera (2018) propone 3 perspectivas distintas: la vertiente sustentable,
la vertiente normativa y la vertiente utilitaria. En esta investigacion se orientara el

estudio hacia esta ultima.

La vertiente utilitaria considera a las campafas electorales como instrumentos para
persuadir, movilizar recursos y lograr el posicionamiento de los partidos con el
objetivo de ganar elecciones. Esta misma vertiente sefiala que el comportamiento
de las distintas fuerzas politicas se da en términos individualistas y de competencia.

Con este proposito, las candidaturas y sus equipos basan su logica en la implicacion



del ejercicio de comunicacion persuasiva en aras de orientar la decision electoral y

asi acceder a los puestos de representacion” (Henneberg, 2008).

Recientemente, los partidos han buscado impulsar sofisticadas tacticas de
marketing politico que impulsen las campafas electorales de sus candidaturas
postuladas. Para ello, los partidos se valen de las redes sociales, las cuales se han
convertido también en espacios democraticos desde donde pretenden posicionar su
ideologia sobre sus adversarios. Una de estas tacticas que suscitO mayor

controversia en las elecciones pasadas fue la de contratacién de influencers.

De acuerdo a Fundeu BBVA (Citado en Gomez, 2018) influencer es un anglicismo
gque se usa para hacer alusién “a personas con conocimiento, prestigio y presencia
en determinados ambitos en los que sus opiniones pueden influir en el
comportamiento de otras muchas personas”. De la misma forma, “un influenciador
puede ser definido como un lider de opinién, que tiene conocimiento sobre un tema
determinado, y a su vez cuenta con la credibilidad de sus seguidores” (Liegpradit,

Sinthupinyo y Anuntavoranich, 2014).

Este prometedor mercado de influenciadores, anteriormente protagonizado por los
lideres de opinidn, estd modificando la relacion entre partidos politicos y ciudadania,
puesto que han cobrado relevancia como intermediarios fidedignos del poder
publico. Tal como lo afirman Benett e lyengar, (2008) “los ciudadanos joévenes
confian mas en opiniones de contactos a quienes ellos consideran lideres de
opinion, que en las opiniones de editorialistas o presentadores de noticias

consagrados en los medios tradicionales”.

De esta forma es como ultimamente se ha explotado el denominado “marketing de
influencias”, caracterizado por concebir a las redes sociales digitales como un
espacio en que los lideres de opinidon apoyan a las marcas a conseguir un mayor
namero de consumidores (Ramos, 2015); un mercado que mueve mucho en
términos econdmicos —posicionando marcas y productos—, pero también en

términos politicos—abanderando emblemas durante las elecciones democraticas.

I, Planteamiento del problema



En las ultimas décadas, la sociedad democréatica mexicana ha tendido a desconfiar
de los partidos. Esta crisis de representacion se ha visibilizado ain mas con el
surgimiento de las redes sociales digitales, espacios interactivos que han propiciado

la horizontalidad en la comunicacién entre representantes y representados.

Esta realidad ha cobrado mayor eco durante las campanias, periodo en el que las
candidaturas utilizan diversas estrategias para persuadir al electorado de ser la
mejor opcion de la oferta politica y asi, ganarse su confianza y credibilidad. La
confianza resulta, pues, un elemento esencial en el proselitismo, pues es a través
de ella que se construyen las bases de legitimidad que permiten, a su vez, la

gobernabilidad de quienes ostentaran los cargos publicos.

Ciertos autores coinciden en definir la confianza como el reflejo de la evaluacion
ciudadana respecto al funcionamiento de los actores politicos y las instituciones;
pero también, la confianza tiene una arista subjetiva que surge en funcién a cémo

son percibidos por la ciudadania.

Bajo la perspectiva tedrica de segmentacién generacional, la juventud actual
(catalogada como Millennials y Centennials) exhiben algunos rasgos unicos
marcados por una visibn negativa a priori de las relaciones jerarquicas e
institucionales; acentuada desafeccion y desinterés politico; y baja predisposicion a
participar en la vida publica. En este sentido, “la gran mayoria de los jévenes parece
relacionarse con el mundo de la politica de una forma uniforme, distante y
desconfiada, encerrados en una marafia de factores estructurales e institucionales

que escapan de su capacidad de decision” (Benedicto, 2008).

Se plantea entonces la siguiente problemética: ante la patente crisis de
representacion ¢ qué estrategias de comunicacion resultan mas efectivas para que
los partidos politicos logren atraer al electorado joven tanto para darle a conocer sus

propuestas en campafias como para convencerlos a votar el dia de la eleccion?

V. Hipotesis y Metodologia



La hipdtesis que se plantea es que los partidos politicos generaran mayor confianza
y, por ende, mayor involucramiento del electorado joven, si utilizan de manera

efectiva las estrategias de comunicacion en las redes sociales digitales.

La metodologia que se plantea para el siguiente ensayo es mixta, tanto de
investigacion académica como de analisis de caso, y su disefio es no experimental.
El resultado es producto de una exhaustiva exploracion bibliografica que
comprendié la revision de publicaciones especializadas, articulos cientificos,
estudios, informes y tesis de grado. Se abordan, entonces, pinceladas de la teoria
general de partidos politicos; asi como enfoques del campo de comunicacion, como

el Modelo de Hovland.

V. La comunicacién politica como instrumento para enfrentar la

desconfianza ciudadana

El régimen democrético, tal y como esta disefiado en la actualidad, exige el
involucramiento directo, activo y constante de los diversos actores que confluyen en
la sociedad. En este sentido, las organizaciones de la sociedad civil, los medios de
comunicacion, la ciudadania y desde luego, los partidos politicos son quienes, con

su actuar, nutren y dinamizan la democracia.

De acuerdo al articulo 41 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos, los partidos politicos son entidades de interés publico que tienen como
fin promover la participacion del pueblo en la vida democrética, contribuir a la
integracion de los 6rganos de representacion politica y como organizaciones de
ciudadanas y ciudadanos, hacer posible el acceso de éstos al ejercicio del poder
publico (CPEUM, 2016). Para lograr este cometido, los actores politicos se valen de

la confianza—o al menos deberian hacerlo—como base y sustento legitimador.

Es incuestionable que los partidos no pasan por su mejor momento. Asi lo
demuestran multiples informes y estudios como Latinobarémetro (2018), el cual
presenta que los partidos politicos son las instituciones que transmiten menor grado

confianza en Latinoamérica, muy por debajo de la iglesia, de las fuerzas



armadas, de la policia, de las instituciones electorales, del poder judicial, del

gobierno y del propio congreso.
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Por su parte, la Encuesta Nacional de Cultura Civica (2021) confirma esta conjetura
presentando a los partidos como los grupos sociales en los que menos confia las y
los mexicanos; por debajo de las universidades publicas, de los sacerdotes, de los
medios de comunicacion, de los grupos de vecinos, de las organizaciones sociales,

de los empresarios y de los sindicatos.

Pharr y Putnam, (2000) mencionan que, si a mediados del siglo pasado existia un
clima de confianza generalizada en torno a las instituciones representativas, con el
pasar de los afios la constante ha sido la pérdida de la confianza en lideres y
partidos, siendo esto la base de la desafeccion politica actual. Esta claro que estas
predisposiciones cognitivas de desconfianza no han brotado por generacién
espontanea, sino que emergen de una ciudadania profundamente desilusionada

gue no se siente representada.

Con el tiempo, este genuino sentimiento de orfandad politica se ha recalcado a
causa de una mayor exposicion mediatica, donde los medios de comunicacién han
desempefado un papel determinante como instrumentos de vigilancia y control del

poder publico. Naturalmente, a los partidos politicos, sin importar su pasado, color



ni ideologia, les ha tocado remar contracorriente, de forma particular, al momento

de realizar proselitismo politico durante las campafas electorales.

De tal suerte que el gran grueso del electorado ha encontrado pocos incentivos para
dejarse seducir por la oferta politica existente. Conforme al pensamiento de Zallo
(2016:267), la crisis de legitimacién son consecuencia de “demandas ciudadanas
insatisfechas, rutinas electorales e institucionales, partitocracia, corrupciones,
represion policial y endurecimiento penal, divisiones de poderes solo formales y

decisiones orientadas por el capital financiero fuera del sistema democratico”.

Como corolario de lo anterior, Rivera (2018) agrega que parte importante de la
l6gica del sistema de partidos politicos es la falta de veracidad, sustento y
compromiso de las propuestas durante las camparias electorales. Este mismo autor
sugiere gque la ciudadania y las candidaturas concurren en una dinamica de libre
intercambio en el que la persuasion politica, se disputa la voluntad y el voto de la
ciudadania. Bajo esta guia, la comunicacién politica juega un papel significativo al
momento de generar credibilidad en la ciudadania, pero también de movilizarla y

persuadirla a participar el dia de la jornada electoral.

Es evidente entonces que “Comunicacion” y “Politica” son dos conceptos
intrinsecamente entrelazados. Los partidos politicos, como vehiculos democraticos
gue permiten la renovacion periddica del poder publico, tienen la gran encomienda
de generar confianza para lograr realmente una influencia social, entendida como
aguellas acciones tendientes a modificar las cogniciones, afectos y/o conductas de
una persona 0 un grupo de personas con respecto a un objeto actitudinal

determinado (Mayordomo, Zlobina, et al., 2004).

Durante las campafas, los mensajes partidistas transmitidos a través de los nuevos
medios de comunicacion se han ido profesionalizando mediante la utilizacion de
técnicas avanzadas de marketing digital. Sin embargo, los partidos aun no logran
encontrar la formula magica que logre conectar con un electorado cada vez mas

exigente del contenido que consumen en las diversas plataformas digitales.

V1. Los nuevos medios de comunicacion y las nuevas generaciones



Sin encontrar mayor objecién, los partidos politicos estan pasando por una crisis de
confianza, reflejada “en los niveles de abstencionismo, en el desinterés por los
asuntos publicos y en la generacion de gobiernos carentes de legitimidad” (Rivera,
2018). Esto ha dificultado sobremanera su labor proselitista durante las campafias.
Atras estan quedando el convencimiento puerta a puerta, la exposicion publica en
mitines o la presentacion de propuestas de campafia por medio de folletos
impresos. Ahora, las grandes contiendas politicas se estan librando en la web,

especificamente en el terreno dinamico y fluctuante de las redes sociales digitales.

Las campafas electorales actuales han estado encaminadas a captar la atencion
de una sociedad sustentada en la informacion, las comunicaciones y el

conocimiento (Valdez, 2010).

En un primer momento, los medios de comunicacion convencionales (prensa
escrita, radio y television) fueron claves en la formacién de un electorado mas critico
y menos manipulable. Ahora, en este segundo momento, la irrupcion de los nuevos
medios de comunicacion, el surgimiento de las redes sociales digitales y la
masificacion de los dispositivos electrénicos estan transformando la forma en cémo

se genera, se procesa y se transmite la informacion.

Asi pues, los nuevos medios de comunicacion han facilitado la produccién, la
diseminacién y el intercambio de contenido politico en plataformas y en las diversas
redes sociales, mismas que permiten la interaccion y la colaboracion de las y los
usuarios de una manera mas facil y efectiva (Owen, D., 2017). Es decir, han
cambiado tanto el modo de competir en las campafas; como el caracter en que la
ciudadania comprende y se implica en politica. Si la tendencia ya presagiaba una
acelerada y sostenida migracion hacia las nuevas tecnologias de la informacion, la
pandemia causada por el COVID-19 vino a revolucionar por completo la vida de

toda una generacion.

Al respecto, el estudio Digital 2021 reportd un aumento significativo de 1,3 millones
de nuevos usuarios diarios a las redes sociales durante 2020, 15 nuevos usuarios
cada segundo de acuerdo al estudio (Alvarez, 2021). Con este incremento, se

advierte la existencia de 4,200 millones de usuarios de redes sociales en todo el
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mundo, representando el 53% de la poblacion mundial. Aunado a lo anterior, se
reportd un incremento en cuanto al tiempo que pasa un usuario medio utilizando
Internet en todos los dispositivos con un promedio de 7 horas al dia. Esto significa

que una persona pasa mas de 2 dias completos en linea en una semana de 7 dias.

En la realidad especifica de México, en el afio 2020 se estimo que 84,1 millones de
personas eran usuarias de Internet, representando el 72, 0% de la poblacion de seis
aflos o mas, conforme a la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de
Tecnologias de la Informacion de los Hogares 2020 que realiz6 el INEGI
(ENDITIUH, 2021). Los grupos de edad que concentran mayor proporcion de
personas usuarias de Internet son las y los jévenes, como lo deja entrever la
siguiente gréfica:
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Esta misma fuente revela que las principales actividades que realizan las personas
usuarias de Internet es comunicarse (93,8%); buscar informacion (91,0%) y acceder
a redes sociales (89,0%). Por su parte, la Asociacion de Internet.mx (2021) alude
en su Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México 2021 que la
actividad que mas se realiza en linea es Acceder a las Redes Sociales (66,1%) muy
por encima de la segunda actividad Mensajeria Instantanea (26,5%) y la tercera

actividad Enviar y recibir mails (17,8%).

De todo lo anterior se infiere la capital importancia que guardan las redes sociales
digitales para las y los jovenes, quienes las utlizan como sus fuentes de

informacion. De hecho, para muchos jovenes las redes sociales se han convertido



en el primer contacto con la realidad politica. Carrico, Reis, Magos, Lopes y Sousa,

(2018) exhiben este pensamiento asi:

Internet resulta un escenario mas propicio para el encuentro de los jévenes con
informacion politica, ya que estan méas orientados a las plataformas que les
brindan entretenimiento a la medida y espacios de socializacién, abandonando

cada vez mas a los medios convencionales.

A las predisposiciones de desconfianza ciudadana que se observaron con
anterioridad, se le han afadido algunos rasgos singulares de las nuevas
generaciones del electorado Millennial y Centennial, que dificultan la persuasion de
los partidos. En primer lugar, su notable desapego a cualquier afiliacion politica. A
esto se le suma el haber vivido durante toda su vida en un régimen democratico
estable, lo cual condiciona sus actitudes para que demuestren escepticismo en
relacion al beneficio real de la participacion o militancia en algun proyecto politico
tradicional. Muy por en cambio, prefieren encontrar por si mismos vias para hacer
oir su voz y poder expresarse politicamente de forma directa, desestructurada,
puntual y esporadica (Gutiérrez-Rubi, A., 2021).

Como consecuencia, la captura del voto joven se ha vuelto una hazafia que solo
unos cuantos se atreven a explorar, ya que es el grupo poblacional con mayores
tasas de abstencionismo en el voto. Vale la pena afirmar que si se logra una
estrategia de comunicacion convincente puede ser muy redituable en términos
politicos ya que podrian modificar el triunfo de casi cualquier eleccién por la gran
cantidad de jovenes en capacidad de votar. De acuerdo al portal del Instituto
Nacional Electoral, de las 91,909,932 personas inscritas en la lista nominal,
25,520,094 son jovenes de 18 a 29 afios (27.76%) (INE, 2021).1

De ahi la importancia de disefiar una campafia de comunicacion estratégica, tactica
y disruptiva. Solamente entendiendo su contexto, sus comportamientos e intereses,
se podra ir dilucidando las formas mas efectivas de plantear su relacién con el

mundo de la pluralidad de expresiones politicas.

! Listado nominal con corte al 15 de octubre de 2021.
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VI.  Andlisis de la estrategia de comunicaciéon del Partido Verde

Ecologista de México en las elecciones de 2021

En las recientes elecciones de 2021, los influencers predominaron como
protagonistas de la narrativa politica. Uno de los casos que obtuvo mayor
repercusion fue el del Partido Verde Ecologista de México (PVEM) luego de que se
le impusiera una multa por ejecutar una campafia sistematizada e integral por medio

de la contratacion de un grupo de influencers.

El 22 de julio de 2021 el Instituto Nacional Electoral (INE) sancion6 al PVEM por
haber contratado a 104 influencers, quienes los dias 5 y 6 de junio
(correspondientes al periodo de veda electoral) se pronunciaron en favor del Partido.
No se omite mencionar que, durante estos dias de reflexion, las candidaturas tienen
estrictamente prohibido por la normatividad hacer cualquier manifestacion para
llamar al voto. Mediante la resolucion INE/CG1314/2021 la autoridad electoral
decidio sancionar con una multa que ascendi6 los 40.9 millones de pesos, ademas
de interrumpir la difusion de los promocionales en radio y television en un afio
ordinario; y dar vista del caso a la Fiscalia Especializada en Delitos Electorales
(FEDE). Naturalmente, la decisién fue impugnada por el PVEM ante la Sala Superior
del Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién (TEPJF), instancia que
confirmaria la decision del INE por unanimidad en el expediente SUP/RAP-
172/2021.

Sirva lo descrito para dar paso a analizar el citado caso en términos de estrategia
de comunicacién, enfilando desde las teorias explicativas de la persuasion y el
cambio de actitudes propuesto bajo el Modelo de Hoyland, el cual centra su atencién
en averiguar el impacto persuasivo que podrian producir los aspectos que se

relacionan con la fuente, el mensaje, el canal comunicativo y el contexto.

a) Lafuente
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Por fuente debe entenderse quién o quiénes fueron los emisores de los mensajes;
en este caso, los “personajes publicos que en sus cuentas de Instagram tienen un

numero amplio de seguidores?”, como los denominé el TEPJF (SUP/RAP-172/2021).

Ante la crisis de confianza, el PVEM utilizo a los influencers como intermediarios
entre sus propuestas y la ciudadania, ya que de manera analoga “una referencia
positiva hacia un producto o un servicio por parte de una persona aparentemente
desinteresada puede suponer esa motivacion ultima que a un cliente potencial le

falta para tomar la decision de llevar a cabo una compra” (Gémez, 2018).

El Modelo de Hovland hace especial énfasis en la relevancia de seleccionar
correctamente a estas personas. Por principio de cuentas, se debe considerar que
no todos los influencers encajan con todas las marcas. Es necesario, por tanto,
identificar quiénes son los perfiles ideales para llevar la ideologia y los valores del
propio partido, pues estos automaticamente se convierten en embajadores de sus
intereses. Asi lo refiere Schwartezenberg (1978) “en otros tiempos la politica eran

ideas. Hoy son las personas. O mas bien los personajes”.

Con este mismo propasito, el “Il Estudio de anunciante con influencers” elaborado
por SocialPublic, menciona que el 52,6% de los profesionales de marketing utiliza a
lideres digitales para generar campafias de publicidad cercanas y naturales con los
consumidores. Sin embargo, para el 39,6% de ellos resulta complejo identificar a
personajes que sean afines a la esencia de la empresa (en este caso partido
politico), ya que una mala eleccién puede ser contraproducente” (INE/CG1314/2021).

En el caso particular, el PVEM seleccion6 conductores del mundo del espectaculo,
actores y actrices, modelos, locutores y hasta participantes polémicos de reality
shows como Acapulco Shore, entre otros. Asi pues, tomando nuevamente el Modelo
de Hovland, las dos caracteristicas esenciales que debe poseer una fuente para ser

persuasiva son: que sea atractivo y que transmita credibilidad.

2 Cada uno de los influencers involucrados contaron para el dia de la publicacion de las historias con

mas de 10,000 seguidores en sus cuentas.

12



En cuanto al primer aspecto, se estima que “las personas solemos asociar el
atractivo fisico a otras caracteristicas positivas, como honestidad, sinceridad o
credibilidad” (Mayordomo, Zlobina, et al., 2004). De esta forma, pareciera que el
PVEM atiné en escoger a este grupo de influencers ya que la mayoria posee
caracteristicas que las vuelve atractivas para amplios sectores de la sociedad

mexicana.

Por lo que ve a la credibilidad, el Modelo de Hovland sostiene que esta viene
determinada en gran medida por la competencia y la sinceridad. Por competencia
debe entenderse a que el receptor considere que la fuente posee conocimientos o
capacidades para proporcionar la informacion adecuada; y por sinceridad a que el
receptor debe percibir a la fuente como carente de afan de lucro, es decir, de su

falta de intencién persuasora (Mayordomo, Zlobina, et al., 2004).

Analizando el caso, se deduce que, a pesar del natural atractivo, las carreras
profesionales de estas personas no inspiran muestras de idoneidad para promover
propuestas partidistas. En definitiva, se dej6é fuera de la balanza algun rasgo de
afinidad ideoldgica, y se colocaron Unicamente la cantidad de seguidores de sus

cuentas de redes sociales.
b) El mensaje

En las estrategias de comunicacion, la comprension del mensaje juega un papel
fundamental. EI Modelo de Hovland aduce que los mensajes demasiado complejos
0 ambiguos se pueden perder sin provocar efecto alguno en el receptor
(Mayordomo, Zlobina, et al., 2004). Asi lo confirma Paniagua (2020, p.70), “los
modernos medios de comunicacion de masas no se prestan a una buena
transmision de mensaje complejos, por lo que cuanto mas simple sea el mensaje,
mas efectivo y facil sera transmitirlo. Por tanto, en un mismo acto de comunicacion

no se debe emitir mas de un mensaje”.

Con esto en mente, el mensaje de los influencers se caracteriz0 por seguir un
esquema sencillo. De hecho, el INE tuvo conocimiento de la existencia de un guion

o briefing en el que se observo la estructura basica consistente en Introduccion,
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Reflejar Interés, Propuestas y Cierre (INE/CG1314/2021 p.153).3 Esta manera de
proceder, sin duda, facilité que el mensaje no se perdiera en la improvisacion, sino
gue mantuviera cierta homogeneidad en lo que se esperaba escuchar de cada uno
de ellos con “niveles de similitud bastante altos, tanto en el contenido de la

respuesta como en la estructura del escrito” (SUP/RAP-172/2021).

La estrategia de comunicacion del PVEM acert6 tanto en proveer un mensaje basico
como en buscar la homogeneizacion el mensaje mediante la creacion de un guion
general, ya que los contenidos se adaptaron al propdsito del partido, pero sin que
los influencers perdieran su sello de identidad. Del mismo modo, la mayoria de
influencers utilizaron la funciéon de “preguntas y encuestas” de Instagram como
tactica para medir y monitorear el pulso de sus audiencias. De esta forma,
permitieron que sus seguidores interactuaran, admitiendo “un acercamiento a las
inquietudes y demandas de su audiencia” INE/CG1314/2021.

Muy por el contrario, la estrategia de comunicacién naufragé en un punto esencial
de la persuasion, la incongruencia. La fuente y los mensajes estuvieron disociados,
ya que a ninguno de los influencers se le atribuyen caracteristicas que congenien
con las propuestas del PVEM. De hecho, las autoridades electorales asentaron en
el proyecto de resolucién que ninguna de estas personalidades figuraba en el
padron de afiliados o militantes del Partido (INE/CG1314/2021). Esta evidente
incongruencia tuvo su repercusioén mas alla del mundo politico-electoral, puesto que
provocd que diversas marcas vetaran de sus contratos a estas figuras publicas por

romper con este principio basico del marketing digital de influenciadores.
c) El canal comunicativo

La eleccion de Instagram como canal comunicativo para difundir las propuestas del
no fue fortuita. En correspondencia con la Asociacion de Internet.mx (2021),
Instagram es la cuarta red social mas importante en México, solo por debajo de

Facebook, Whatsapp y Youtube.

3 Para consultar mayor informacion, se puede consultar la pagina 153 de la resolucién
INE/CG1314/2021.
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Una de las grandes ventajas comparativas es que Instagram es una forma de contar
historias de manera creativa a través de imagenes. “Entre las caracteristicas mas
interesantes de las redes sociales basadas en imagenes frente a otros tipos de
redes sociales resalta el hecho de que el acceso a las mismas mediante dispositivos
moviles suele ser bastante mas simple, sumado a que atraen a una audiencia mas

joven, y presentan un alto indice de retorno (Orsini, 2013).

Con este tenor, la seleccion de la red social Instagram estuvo bien justificada para
llegar al electorado joven, sobre todo si se adopta el pensamiento de Portillo (2003),
quien sostiene que los jovenes estan formateados en la cultura de lo audiovisual y
confian méas en la informacién que les llega a través de sus propias redes, por lo

que consumimos resulta més atractivo y confiable”.

Ademas, en cada “historia”, los influencers no omitieron “etiquetar” la cuenta oficial
@partidoverdemex, por lo que el caudal de seguidores que vieron las “historias”
podrian ser redireccionados a la cuenta verificada del PVEM, lo que generaria

mayor trafico y conocer asi mas de fondo las propuestas partidistas.
d) Contexto

El contexto en la comunicacién apunta al conjunto de circunstancias que enmarcan
el proceso comunicativo, lo cual resulta fundamental puesto que permite la correcta
codificacion o decodificacibn del mensaje persuasivo. Concretamente, hace
referencia al lugar y tiempo en el cual se desarrolla la interaccion entre emisor-

receptor.

En cuanto al lugar, se da en un ambiente relajado, alejado de los formalismos
partidistas institucionales. Por cuanto vale al contexto temporal en el que se
emitieron las publicaciones, se precisa que se publicaron las historias dos dias antes
de la jornada electoral, en la veda electoral. Algunos autores consideran que, las
Gltimas imagenes y mensajes juegan un papel clave en estos electores lentos,

quienes decidiran en el tltimo momento”.

*k%k
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1)

2)

A manera de sintesis, la estrategia de comunicacion del PVEM acerté al incorporar
a figuras publicas como portavoces de sus propuestas de campafia; también atiné
en cuanto al esfuerzo de homogeneizar el mensaje dando cierta libertad a los
influencers de expresarse con naturalidad buscando la simplicidad en el mensaje;
asimismo, resulté oportuno la utilizacion de Instagram, particularmente si su enfoque
tuvo como publico objetivo a la juventud; y por dltimo, en el contexto que se planted

lejos de los formalidad institucional y en un dia cercano a la jornada electoral.

Los aspectos negativos que se evidencian fue la seleccion de los perfiles de
influencers ya que, aunque fueron atractivos, demostraron incongruencia al no ser
percibidos como fiables en temas politicos. Por ultimo, y quizds mas relevante, el
periodo de las publicaciones estuvo erréneo ya que, a pesar de ser un momento
estratégico para la captacion de sufragios indecisos, la ciudadania pudo darse
cuenta que se actud en plena veda electoral, por lo que la supuesta confianza que

se queria alcanzar, acab6 por hundirse.

Si bien es complejo analizar el impacto real que tuvo dicha estrategia de campafa
en cuanto a su traduccién en votos, lo cierto es que el PVEM no perdio el registro
en unas elecciones donde tres partidos politicos nacionales si lo hicieron al no
sumar el porcentaje de votos requeridos. A continuacion, se presentan una serie de

propuestas generales a la luz del caso revisado.

VII.  Propuestas (Viabilidad)

Profesionalizacién de personas encargadas de lacomunicaciéon de los actores
politicos. Con el auge de las nuevas comunicaciones, han surgido diversas
agencias digitales especializadas en comunicacién politica. Se propone que los
partidos politicos puedan apoyarse en estas a fin de que ellas se dediquen a realizar
campafas cautivadoras que atraigan al electorado; y los partidos se aboquen en
velar los intereses politicos de la comunidad. La generacion de contenidos
llamativos e interesantes podria comenzar a reestablecer los lazos de confianza
entre ciudadania y partidos politicos (instituciones) (Viabilidad 10/10).

Capacitaciones a las candidaturas respecto a la normativa en materia de

campanfas politicas. No se puede dar por sentado que las candidaturas postuladas
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3)

4)

5)

y sus equipos conozcan realmente las reglas del juego. Por ello, es oportuno que
los partidos politicos realicen diversas actividades de capacitacion a fin de que
cuenten con las herramientas para cumplir con la normatividad, particularmente, en
campafas. El apego a la ley siempre sera la mejor forma de recobrar la confianza
y, por ende, de ganarse su voto. (Viabilidad 10/10).

Sensibilizacién a influencers. De la misma forma, seria conveniente que se
buscaran diversas alternativas de sensibilizacion tanto a las agencias como a los
propios influencers, a fin de que en el ambito politico-electoral se conduzcan bajo
los pardmetros de la ética profesional. Se podran encontrar ciertas resistencias,
pero seria la via mas adecuada de incluir a estos personajes en el marco normativo
de los procedimientos electorales (Viabilidad 7/10).

Fortalecer las reglas del juego desde un enfoque digital. En relacién al punto
anterior, resultaria pertinente que las autoridades electorales intensificaran el
debate sobre la pertinencia de regular las redes sociales en la esfera politico-
electoral. Por ahora, sigue siendo un tema controversial con argumentos a favor y
en contra, sin embargo, esta claro que limitarse a mirar de soslayo el problema lo
anico que hara es acrecentarlo. Pronto no seré extrafio ver candidatura influencers
contendiendo por cargos publicos, inclusive ganandolos, por lo que se hara
necesario ir dilucidando las diversas aristas que traera consigo estos nuevos
escenarios (Viabilidad 5/10).

Ejercicios de pedagogia publica a la ciudadania. La ciudadania siempre sera
libre de votar por la candidatura de su preferencia. Sin embargo, tanto las
autoridades electorales como los partidos politicos deben apostar a educar al
electorado con el proposito de que ellos mismos contrasten con criterio las
propuestas de campafa. Es una labor ardua y complicada, pero al final, los

resultados seran fructiferos (Viabilidad 7/10).

*kk

Los partidos politicos, como actores fundamentales del sistema democréatico, tienen
la obligacion de ir recuperando el territorio perdido por la desconfianza ciudadana
para asi involucrarla en la toma de decisiones publicas. En primer lugar, a través de

un comportamiento ejemplar que se distinga por servir los intereses de la comunidad
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politica a la que representan; en segundo lugar, construyendo narrativas en los
nuevos medios de comunicacion que acerquen de forma natural al electorado. Una
buena estrategia de comunicacion politica determina, en buena parte, el triunfo de
las elecciones; una mala estrategia en cambio, har4d que las candidaturas

contendientes pasen a la historia como meras anécdotas electorales.
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