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INTRODUCTION 
 
El 10 de octubre del año 2015 la red social Facebook 
implemento en su plataforma un botón de reacciones
estableceríauna medición de los sentimientos de los usuarios 
que contarán con una cuenta en dicha red social, en la cuál, se 
denotaría la empatía, la apatía o el rechazopor parte de los 
usuarios hacia las publicaciones que se realizarán. Esto daría 
inicio a respuestas más allá del “me gusta o 
o como un desacuerdo con el “dislike” 
encuentra en youtube). 
 

 
Fuente: Imagen tomada de internet. Recuperado de: 

http://images.rapgenius.com/60dvbsnkmif5b0ys4gslh00u.627x286
x1.png 
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ABSTRACT 

The present investigation aims to determine if the reactions of 
"I love", "saddens me", "amazes me", "amuses me" and "angers me", inscribe the vote of the 
elector with base in the public agenda for the case of the four candidates for governor of the State 
of Mexico in the year 2017 by the parties Partido Revolucionario Institucional in coalition with 
(Partido Ecologista de México, Nueva Alianza and Partido Encuentro Social), Partido Acción 
Nacional, Party of the Democratic Revolution and MORENA.
methodological study was carried out using non-participant ethnographic observation applied to 
the social network "facebook" and its activity in this regard. In a final section, comparative tables 
were created for the information obtained by the activity of the candidate
users on Facebook. 

et al. This is an open access article distributed under the Creative
 in any medium, provided the original work is properly cited. 

El 10 de octubre del año 2015 la red social Facebook 
botón de reacciones que 

estableceríauna medición de los sentimientos de los usuarios 
que contarán con una cuenta en dicha red social, en la cuál, se 

a apatía o el rechazopor parte de los 
usuarios hacia las publicaciones que se realizarán. Esto daría 

o like”ya conocido, 
 (como el que se 

 

Fuente: Imagen tomada de internet. Recuperado de: 
http://images.rapgenius.com/60dvbsnkmif5b0ys4gslh00u.627x286

José Manuel González Gutiérrez 
ofesores e investigadores de la Universidad de Guadalajara y de la 

Mark Zuckerberg (dueño de la red social) al respecto 
mencionaba “No queremos convertir Facebook en un foro en 
el que la gente pueda votar a fa
actualizaciones de los demás” (El país, 2015),en consecuencia, 
optó por anexar además de la reacción “
reacciones las cuales serían“me encanta”, “me entristece”, 
“me asombra”, “me enoja” y “divierte”.
los "emoticones1" fomentaría la actividad en su red social 
desde dispositivos móviles, dando la oportunidad de expresar 
diversas emociones por parte de los usuarios.
expresadas por los amigos en las redes sociales puede
en nuestro estado de ánimo, lo que constituye a nuestro modo 
de ver, la primera demostración experimental del contagio 
emocional a gran escala a través de las redes” (El país, 2015).
Con lo anterior, Facebook lograría posicionarse como una 
nueva herramienta de medición del gusto, disgusto o 
sentimientos (reacciones) expresadas por parte de los usuarios 

                                                
1Los emoticones son dibujos de caras humanas (girada de lado) hech
puntos, guiones, y otros símbolos gráficos que se utilizan en los
texto para representar estados de á
http://conceptodefinicion.de/emoticones/
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Mark Zuckerberg (dueño de la red social) al respecto 
mencionaba “No queremos convertir Facebook en un foro en 
el que la gente pueda votar a favor o en contra de las 
actualizaciones de los demás” (El país, 2015),en consecuencia, 
optó por anexar además de la reacción “me gusta”, otras 5 

me encanta”, “me entristece”, 
“me asombra”, “me enoja” y “divierte”. A su vez que, con 

" fomentaría la actividad en su red social 
desde dispositivos móviles, dando la oportunidad de expresar 
diversas emociones por parte de los usuarios. “Las emociones 
expresadas por los amigos en las redes sociales pueden influir 

tro estado de ánimo, lo que constituye a nuestro modo 
de ver, la primera demostración experimental del contagio 
emocional a gran escala a través de las redes” (El país, 2015). 
Con lo anterior, Facebook lograría posicionarse como una 

dición del gusto, disgusto o 
sentimientos (reacciones) expresadas por parte de los usuarios 
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para diversos temas lo cual, representa una herramienta 
novedosa dentro delmarketing político, además,de seruna 
oportunidad de comunicación entre sociedad y gobierno, pues 
en tiempos actuales, en donde la información se maneja 
rápidamente a través de las redes.Los gobiernos están 
prácticamente obligados a tener un primer contacto con la 
ciudadanía por medio de facebook o cualquier otra red 
social.Fomentando de esta manera la comunicación entre las 
dos partes, mostrando la intención y realización de sus 
actoscon lo que se lograuna mayor cobertura y oportunidad al 
conocimiento en las personas,tanto con aquellas que tengan 
aspiraciones políticas como con las que puedan tener los 
gobiernos u otros actores relacionados. 
 

 
 

Fuente 1. Imagen tomada de una de las publicaciones del 
candidato del PRI en coalición (Partido Verde Ecologista de 
México, Nueva Alianza y Partido Encuentro Social) por la 

gubernatura del Estado de México. Recuperado de: 
https://www.facebook.com/AlfredoDelMazoMx/ 

 
Con lo anterior, Facebook lograría posicionarse como una 
nueva herramienta de medición del gusto, disgusto o 
sentimientos (reacciones) expresadas por parte de los usuarios 
para diversos temas lo cual, representa una herramienta 
novedosa dentro delmarketing político, además,de seruna 
oportunidad de comunicación entre sociedad y gobierno, pues 
en tiempos actuales, en donde la información se maneja 
rápidamente a través de las redes.Los gobiernos están 
prácticamente obligados a tener un primer contacto con la 
ciudadanía por medio de facebook o cualquier otra red 
social.Fomentando de esta manera la comunicación entre las 
dos partes, mostrando la intención y realización de sus 
actoscon lo que se lograuna mayor cobertura y oportunidad al 
conocimiento en las personas,tanto con aquellas que tengan 
aspiraciones políticas como con las que puedan tener los 
gobiernos u otros actores relacionados. 
 
De esta manera, las reacciones comienzan a ser un medio para 
establecer calificativos entre ciudadanía y gobierno pues al 
mostrar los sentimientos (reacciones)generadas de una 
publicación (post)de actores dentro del sector público, permite 
la posibilidad de dar un primer vistazo a la aceptación o 
desacreditación tanto de los funcionarios mismos dentro de los 
diversos organismos gubernamentales como de candidatos 
aspirantes a cargos públicos,lo cuál, fortalece en cierta medida 
una democracia, al dar apertura a una mayor opinión pública. 
Para determinar si las reacciones de Facebook representadas 
por el “me gusta”, “me encanta”, “me entristece”, “me 
asombra”,“me divierte” y “me enoja”,insiden en el voto del 
elector con base a la agenda pública de los cuatro candidatos a 
gobernador del Estado de México en el año 2017 Partido 
Revolucionario Institucional en coalición con (Partido Verde 
Ecologista de México, Nueva Alianza y Partido Encuentro 
Social), Partido Acción Nacional, Partido de la Revolución 
Democrática y MORENA, repercutieron en la movilizacion de 
los votos, es pertinente analizar las siguientes variables: 
 

- La agenda publica desarrollada en facebook a partir de 
las publicaciones por los candidatos a la gubernatura 
por el Estado de México. 

- El número de reacciones por los usuarios en facebook. 
- Comparativo entre resultados en las votaciones y la 

participación de los usuarios en la red social de 
facebook. 

- Literatura a partir del marketing político, la 
Ciberpolítica y las redes sociales. 
 

Lo anterior, tiene la intención de aportar al conocimiento en el 
area del marketing político y la opinión pública, además de 
comprobar de que manera y en que medida el botón de las 
reacciones en facebook incideo no en la movilización del voto.  
A manera de objetivo se puededeterminar de que manera y en 
que medida estas reacciones insiden en el voto del elector con 
base a la agenda pública de los cuatro candidatos a gobernador 
del Estado de México en el año 2017. Formulando la 
interrogante principal con base a lo anterior: ¿ De que manera 
[...] movilización del voto? 
 
Por lo anterior surge la hipótesis acerca de que el  botón de 
“reacciones” en facebook,con base en las propuestas realizadas 
a partir de las publicaciones por la red social, son una nueva 
forma para incidir en la movilizacion de los votos. Se puede 
justificar que las posibilidades electorales creadas por los 
medios sociales y, en particular, las redes sociales como 
Facebook o Twitter no han pasado desapercibidos para 
partidos y candidatos políticos. Estos contenidos suponen un 
nuevo terreno en el que se establece la batalla electoral, 
ayudando a generar un mayor compromiso político de los 
mismos (Fernandes, Giurcanu, Bowers, y Neely, 2010; Zhang, 
Seltzer, y Bichard, 2013). Es por lo anterior que se considera 
de gran impacto este estudio y de alta relevancia en el área del 
conocimiento dentro del marcodel marketing político, debido a 
la pertinencia y autenticidad del mismo. Se justifica este 
manuscrito de tal forma que ayudará a enteder la importancia 
de las redes sociales como lo es en este caso Facebook como 
una nueva plataforma político-electoral en la actualidad, 
describiendo casos de exito y supuestos científicos. 
 
Estado del arte 
 
Facebook ¿Una nueva forma de hacer Ciberpolítica? 
 
El primer caso de campañas en interneten una red social 
observado exitosamente fue el del ex presidente Barack 
Obama que como menciona Abejón et al (2012); llegó a la 
Casa Blanca aupado por las redes sociales y tal es la 
importancia que generó la influencia de Facebook y Twitter en 
él que comenzaría a utilizar personalmente sus cuentas a lo 
largo de su carrera electoral para los comicios presidenciales 
del 2012. En realidad  no fue ningún equipo de trabajolos que 
comunicaron y respondieron a los internautas en estas redes, si 
no que, lo hizo él personalmente (Obama). A partir de ello, se 
abriría un nuevo paso a que las campañas electorales 
comunicadas por redes sociales, represntarían una nueva e 
innovadora herramienta, que en el presente ya es indispensable 
para la obtención y la confianza del voto del electorado. 
Facebook nos permite conocer, orientar e incluso analizar -en 
algunos casos- nuestro voto, pues dentro de la política su uso 
se ha vuelto primordial para generar una nueva comunicación 
dual, es decir, compartida entre aquellos que gobiernan y 
aquellos que se encuentran gobernados.  Abejón et al. (2012) 
menciona que los partidos y políticos están empleando estas 
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nuevas herramientas para acercarse más a los ciudadanos y 
mejorar su capacidad de movilización durante las elecciones, 
entendiendo que la movilización se da a partir de la 
comunicación generada entre ambas partes. En esta tesitura, 
los medios de comunicación juegan un papel crucial en la 
conexión entre candidatos y ciudadanos, permitiendo a los 
primerostransmitir información, y a los ciudadanos obtener las 
claves suficientes como para tomar su decisión electoral final. 
(Vesnic Alujevic y Van Bauwel, 2014). 
 
Es así, como surgen nuevos canales (redes sociales) para 
acercarse al elector, que para determinados segmentos de 
población, pueden resultar más efectivos que los medios 
tradicionales (Barranco, 2010). Por lo tanto, las redes sociales 
suponen el nuevo terreno en el que se desarrolla la política, 
debido a su capacidad para transmitir información y noticias 
sobre temas de política hacia la ciudadanía (Gil de Zúñiga et 
al., 2012) siendo una nueva y útil herramienta de campaña 
electoral para partidos y candidatos (Dou, 2014; Klinger, 
2013). En consecuencia, la interactividad que caracteriza a las 
redes sociales puede mejorar la comunicación dialógica entre 
candidatos y sus seguidores, lo que necesariamente implica un 
diálogo ético y de calidad entre ambos actores (Sweetser y 
Lariscy, 2008). De esta manera, redes y espacios como 
Facebook tienen el potencial de convertirse en foros primarios 
de diálogo político (Dou, 2014; Gil de Zúñiga et al., 2012; 
Valenzuela, Park, y Kee, 2009). Por ejemplo, menciona Steve 
Clift, que la democracia se vuelve electrónica, generando 
espacios públicos virtuales para la interacción entre los 
individuos y los intereses sociales organizados (citado 
enBarranco, 2010, pp. 147). De la Fuente (2010) menciona que 
los espacios asociados a herramientas en internet son de uso 
cada vez más común entre usuarios o personas que, en 
colectividad aprovechan de su acceso a la información 
asociadaa algún tema en especifico,para en este caso intervenir 
y opinar, sobre todo cuando de carácter político se trata. 
Actualmente los medios de comunicación convencionales 
(televisión, radio, etc.) tienden a ser menos consumidos por el 
público, debido a sus contenidos tradicionales y empobrecidos, 
lo cuál, permite que plataformas en la red como facebook, sean 
de mayor uso para conseguir y manifestar la información. 
 

Por otra parte, los medios a través del ciberespacio abren 
nuevas brechas de participación que, al contrario de los 
mediosconvencionales (televisión, radio, etc.), suponen nuevas 
oportunidades para la ciudadanía en términos de activismo y 
deliberación en los asuntos públicos, representado un mayor 
grado de compromiso, en este caso, entre ambas partes 
(candidato y ciudadano). Por lo tanto, “la utilización de 
Internet para desarrollar tareas políticas o personales, o de 
intereses concretos, es lo que realmente genera los niveles de 
interacción más fuertes” (Castells, 2008). Ante esta situación 
los canalesactuales de comunicación (Facebook, Twitter, 
Instagram, etc.), se vuelven directos,convirtiendose en 
herramientas de mayor usoe incluso aceptación entre la 
ciudadanía, pues los usuarios pueden hacer uso de ellas como 
un canal de opiniónespecificapara aprobar 
odesaporbarcualquier tema de interés general y en el caso de la 
presente investigación la calificación positiva o negativa de 
algún candidato a un puesto de representación popular. De esta 
manera en facebook por ejemplo, “la comunicación es más 
eficiente y veloz, las noticias o los mensajes se pueden enviar 
de manera inmediata, llegando a miles de cibernautas 
conectados en todo momento.  Esta primicia representa una 
oportunidad para dar gestión de una comunicación integral, 

lúdica, altamente persuasible para candidaturas modernas, 
buscando romper el paradigma de lo serio y lo estrictamente 
cuadrado de un discurso, propuesta, promesa, etc., en la 
política” (González et al, 2017: 6). Ahora bien, es necesario 
entender la magnitud del alcance de esta red social. Según 
datos retomados de publicaciones como el Economista (2017) 
y el Financiero (2017), Facebook es una de las redes sociales 
de mayor relevancia mundial y hasta ese año contaba con un 
total de 2,000 millones de usuarios conectados mensualmente. 
Y de los cuales menciona Forbes (2016) más de 1,000 
millones regresan al menos una vez al día. Ello, implica que 
más de 65% del total de usuarios se conecte a diario. Y de 
ellos, más del 90% entran a través de sus dispositivos móviles, 
“oportunidad en todo momento”2. Es así, como esta red ha 
tomado una gran relevancia entre los internautas sobre todo en 
labúsqueda de información, pues está tiende a ser de manera 
momentánea. En consecuencia, menciona Castells (2001) se da 
un primer vistazo a “la inmediatez con la que se transportan 
los flujos de información”, que como anteriormente se 
mencionó son producto de lo que ha provocado la irrupción de 
estos nuevos canales de comunicación y el gran porcentaje de 
personas que hacen de su uso, así, las redes socialesextiende y 
pluraliza la esfera pública en un buen número de vías y facilita 
una increíble heterogeneidad comunicativa. La ciberpolítica se 
refiere entonces a nuevas formas de interacción entre el 
gobierno y los ciudadanos, entre éstos y los partidos políticos, 
entre las empresas y los órganos legislativos, entre ciudadanos 
de un régimen político y entre ciudadanos del mundo. La 
actividad política que se suscita en el ciberespacio y permite 
que las instituciones, entidades y personas se interrelacionen 
más estrechamente sin importar la distancia material que exista 
de unos a otros (Caballero, 2013:292), es así, como un 
ciudadano puede volverse políticamente-activo, es decir, ser 
participecontinuamente en los asuntos gubernamentales, 
político-electorales y de opinión pública. 
 

Marketing políticoenredes, “Facebook” 
 

Zepeda (2016), señala que durante las campañas políticas, se 
busca por parte de los partidos y candidatos gestionar el afecto 
de los electores para poder ganar su confianza y, en su 
momento, su voto (en González, et al, 2017). Por lo tanto, 
Facebookal ser una de las redes sociales con mayor número de 
usuarios, produce nuevos panoramas para generar dialogo e 
incluso publicidad de forma acelerada. Caldevilla (2009:35-
37) menciona que, “la figura del candidato en Internet  
consiste en crear un perfil de Facebook o de cualquier otra red 
social y emprender la carrera de hacerse con el mayor número 
de «amigos simpatizantes». Esta herramienta es útil solamente 
si se usa como medio de comunicación”. De la misma 
formaVenzor (2012) opina que, cualquier personaje público 
que pretenda aspirar a algún cargo de elección popular, está 
obligado a someterse a la opinión pública, y ante esa 
circunstancia, sus opciones de atraer ciertos sectores de la 
ciudadania es desarrollar estrategias publicitarias para vender 
su imagen y así atraer al votante. Por lo tanto, el reto de las 
redes sociales -y en este caso facebook-consiste en identificar 
y estructurar la mezcla adecuada de elementos como 
promociones, relaciones públicas y publicidad (campañas 
adecuadas a la actualidad) que les permita estar siempre 
presentes en la mente de sus consumidores (electorado), 
(Weinberg y Pehlivan, 2011). Al respecto (Ducoté, 2009 en 

                                                 
2
Dichos datos fueron recabados en junio del año 2017, por lo cual, la cantidad 

de usuarios mencionada pudiese haber variado a la fecha de publicación del 
presente documento de divulgación. 
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Sierra, Ortiz et al., 2014) bosquejan que las redes sociales 
aportan expansión del mensaje electoral de forma virtual 
llegando a nuevos públicos a bajo costo y alta velocidad. 
Además que ofrecen permanente actualización de bases de 
datos, evaluación y mediciones de incidencias en tiempo real, 
ahorro de tiempo y dinero, contactos directos con destinatarios 
de proyectos, oportunidad de conocer opiniones de los actores 
con los que se interactúan, personalización y especificación del 
trabajo a realizar, conocer de forma permanente temas de 
interés, etc. Así, las redes sociales ejercen influencia, 
envolviendo a los ciudadanos en los procesos y cambios 
políticos (Stromer y Galley 2000, Foot y Schneider 2006; 
Vaccari 2008a, 2008b, 2008c; Pepe y di Gennaro, 2009). A 
manera de conclusión, se puede determinar a la red social 
Facebook como una de las principales  plataformas para el 
acercamiento entre el sector público y los ciudadanos, 
generando dinamismoen la participación y deliberación de la 
información generada y con ello,la inserción denuevas 
estrategias dentro del ámbito del markeing político las cuales, 
pueden insidir o no en el voto a favor de una propuesta 
electoral a partir de las opiniones generadas. Del 
desenvolvimiento de un organismo gubernamental hacia los 
ciudadanos e incluso legitimarlo como representante y 
gobernante o bien, desacreditarlo que en términos del voto, 
tiende a ser sumamente importante, pues de ello, dependen los 
resultados de las siguientes elecciones que se ostenten y que 
pueden verse a partir delos votos de castigo que tal y como se 
menciona, es la determinante postura con la cual, los votantes 
adoptan oposición o aprobaciónya sea, a un partido o a un 
actor que posea en ese momento el poder, pudiendo así, 
mantenerlo o retirarlo del cargo. 
 
Opinión Pública y Facebook, ¿qué efecto tienen en la 
agenda? 
 
Una característica de plataforma de comunicación horizontal y 
recíproca es la que ofrece Facebook (Díaz, 2011) pues logran 
consolidarla como la red adecuada para frecuentar contactos, 
crear comunidad y generar fidelidad hacia una marca o 
producto (Merino, Lloves y Pérez, 2013) es decir, permite 
crear un espacio de dialogo, de critica entre diversos usuarios 
ya sean conocidos o no permitiendo originar diversas 
opiniones acerca de un producto, servicio, situación, candidato 
o candidatura, etc. Así, “el ciberespacio se está convirtiendo en 
el nuevo espacio público, permitiendo que estos espacios 
virtuales se configuren en nuevos escenarios para la gestión de 
emociones y la circulación de imágenes y enunciados que 
permitan potenciar la sociabilidad y la constitución de 
subjetividades” (Acosta y Maya, 2012:193) y por ende de una 
campaña electoral, pues como se sabe “los medios definen la 
agenda de toda campaña política, influyendo en la proyección 
de actitudes hacia los temas políticos” (McCombs y Shaw, 
1972: 177). Hoy facebook se ha convertido en una plataforma 
de expresión, de crítica,de etiqueta, es decir, se exponenlos 
manejos adecuados o inadecuados de los funcionarios públicos 
durante las diversas gestiones durante susgobiernos. Ello, 
permite una mayor oportunidad de expresión, del 
empoderamiento de la ciudadania, es decir, el que cada vez  
sea más común, ver que los ciudadanos opinar y 
generardebate,además dela viralización con base en sus 
comentarios y expresiones. Por otro lado, las reacciones de 
facebook, permitenarrojar nuevas metricas de empatía o 
rechazohacia los gobiernos o candidatoslo cual representan ya 
algo que cuidar, estudiar y mantener, a favor al voto.De tal 
modo que McCombs y Shaw (1972:177) concluyen que “los 

medios de comunicación masiva han desempeñado un papel 
clave en el establecimiento de la agenda, es decir, en el poder 
de determinar qué temas forman parte del debate”. El efecto 
que la opinión pública en facebook ha generado, abre sin duda 
un área importante para la agenda política, pues con base en 
las expresiones de la ciudadania y los resultados que se dan a 
partir de estas expresiones (facebook), se puede trazar el 
camino ajustando y midiendo la agenda para lograr conectar y 
concretar temas que sean de trascendencia para los diversos 
segmentos votantes. 
 
Facebook en México ¿es este el futuro de nuestra política? 
 
Facebook llegó a México en el 2008, cuando la firma decidio 
incorporar paises de habla hispana, esta red ha tenido un 
significante crecimento en el país, los datos indican que hay 61 
millones de usuarios en México, entre los que se encuentran 56 
millones de estos conectados enmóviles, y de estos 37 millones 
ingresan diario a interactuar. Es decir, la mayoría de los 
usuarios en México ingresan desde equipos móviles 
(Smartphone), (Maldonado, 2018). En consiguiente, la 
Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI) en su estudio 
“Hábitos de los usuarios de internet en México” realizado el 
mes de abril del año 2016, menciona que la población 
internauta tan solo en México alcanza más de 60 millones de 
usuarios, teniendo de estos que el 77% utilizan equipos 
móviles (smartphones), entre la que el 79% de uso o actividad 
principal, es para redes sociales,seguido porenviar/recibir 
mails. Las redes sociales más populares son Facebook con una 
penetración del 92% en (González et al, 2017:7), precedente 
de datos para considerar el contexto político-social del país. 
 
Facebookno solopermite una mayor interacción, pues 
mencionan Pilgun y Gradoselskaya (2015:728) es la red social 
más usada para los fines profesionales y políticos, pues se 
ofrece una amplitud de recursos comunicativos para la 
interacción e intercambio de información (incluyendo fotos y 
vídeos) que en el caso de una campaña electoral, significa la 
interacción entre los votantes (usuarios) que se encuentren 
interesados en el papel de los candidatos. Así, los usuarios que 
han gustado de la página de Facebook (FP) -como mencionan 
los autores- serán notificados automáticamente de las 
publicaciones que se realicen, respondiendoa estas, ya sea por 
convicción, desaprobación, ocio, polémica 
oporsimpleinteracción e interés de algún comentario sobre la 
publicación. En el caso de la política en México, el impacto 
que tiene esta red social ha ido en incremento, pues la mayoria 
de los candidatos que aprovechan el espacio para incursionar 
sus estrategias de comunicación durante sus campañas o sus 
gestiones (al estar en el gobierno), cuentan en gran medida con 
la preferencia ciudadana por encima de sus opositores que no 
interactuen con la red. La interacción en facebook entre 
candidatos y ciudadanos por lo tanto, puede atraer beneficios 
tales como la vigencia y mayor posisionamiento del candidato. 
En el caso de los servidores que se encuentran en una 
institución pública, por otra parte el beneficio se encontrará en 
el interés y la percepción ciudadana hacia las actividades 
realizadas durante su gestión, lo cuál, puede generar niveles 
altos de empatía, viralizacion de contenidos y lo más 
importante una apreciación positiva a su imagenpara campañas 
electorales. Se puede decir, que la interacción se produce 
cuando el usuario responde al mensaje publicado por el 
candidato, y se vuelve una comunicación reactiva,es decir, un 
proceso por el cuál un lado responde al otro lado (Rafaeli y 
Sudweeks, 1997; Khairuddin y Rao, 2017). 
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Si bien es cierto que las reacciones incluidas en facebook 
permiten medir el rechazo o la aprobación que generan las 
publicaciónes.El número de likesregistrados en Facebook de 
un candidato a su vez, se contemplaríancomo un factor 
importante para medir su popularidad y de alguna manera, 
evaluar y predecir el desempeño del candidato en la elección3 
(Khairuddin y Rao, 2017) así, el número de likes adquiridos 
por un candidato durante el período de campaña puede usarse 
para ilustrar el grado de apoyo obtenido paraeste (Khairuddin 
y Rao, 2017). Para el caso de México, facebook ha sido ya un 
puntero en la preferecia electoral, pues diversas campañas 
políticas se han realizado utilizando esta red social como eje 
central de persuasión, trazando estrategias de marketing, 
utilizando el timing en facebooky aprovechando los resultados 
que sus contenidos generen en la ciudadania. Facebookforma 
parte del futuro en la política de México, pues la cultura del 
país es propiamente cibernauta y de enorme actividad 
específicamente en esta red social, representando por lo tanto, 
unárea de oportunidad para cualquier candidato. 
 
Metodología e interpretación de los hallazgos 
 
Se elaboró, un modelo de tabla, basándoseen el estudio 
realizado por Merino et al. (2013) titulado “La interacción de 
los usuarios en los perfiles de Facebook de la prensa 
española”a la vez, que se tomaron bases, ejerciendo la 
observación etnográfica no participante aplicada en González, 
et al. (2017) en su estudio “La comunicación lúdica, la nueva 
estrategia de persuasión del voto en Facebook para campañas 
políticas” en donde, se recabaron datos únicamente de manera 
personalrealizando diversas tablas con dicha información 
recabada. Las tablasmuestran los datos recabados durante los 
últimos9 días de campaña en los que se observaron las 
publicaciones y la actividad de los candidatos midiendo así las 
reacciones de los usuarios a partir del botón de estas en la red 
social Facebook. De tal modo, que se realizó lacomparación de 
la interacción en los perfiles de los cuatro candidatos a la 
gubernatura del Estado de México por los partidos PRI (en 
coalición PVEM, NA, PES), PAN, PRD y Morena. Lo 
anterior, ayudará a definir si las publicacionesy las reacciones  

                                                 
3Véase Giglietto, Fabio. (2012) If Likes Were Votes: An Empirical Study on 
the 2011 Italian Administrative Elections. In: Sixth International AAAI 
Conference on Weblogs and Social Media, Ireland; AAAI Press. Trinity 
College, Dublin. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
generadas de estas,permite obtener indicativos para la 
preferenciadel voto. En consiguiente, se observaron y 
recopilaronlas publicaciones difundidas en las cuentas de los 
candidatos durante los últimos 9 días de campaña (del 22 al 31 
de mayo) señalando que los últimos 3 días se consideran de 
veda electoral4. Se creó una hoja de cálculo destinada para 
cada candidato y su interacción, captandoel número de 
reacciones efectuadas para cada uno, (mostrando día y número 
de reacciones), señalando el tipo de publicaciones (serias, 
formales, cuadradas, lúdicas, persuasibles, etc) y, cuales tienen 
mayor número de participación querevelensi se encuentra 
existencia de incidencía al voto ya sea a favor o en contra. 
 
Actividad generada en la Publicaciones de Facebook 
 
Desde un principio se observó en la campaña de la candidata 
Josefina Vázquez Mota (PAN), en facebook,una agenda 
manejada a través de temas como inseguridad, corrupción y 
pobreza que sonde enorme interés en la población del Estado 
de México, además de ser ejes centrales del partido político al 
que representa. Se observaron además temasde empleo,en 
donde resalto la gran importancia de apoyar a las madres 
solteras y amas de casa. El 22 de mayola candidata hizo una  
publicación con su fotografia y un slogan que decia “llamado a 
la juventud votante” donde pedía mostrar su indignación en 
consideracion a la falta de oportunidades para los 
jóvenes,tratando de llevar votos de este sector a las urnas 4 de 
junio5(Facebook, 2017). De la publicación anterior se noto un 
número significativo de reacciones positivas,donde 13,821 
eran “me gusta”, 514 “me encanta” y 82 “me asombra”. De tal 
manera que, el número de reacciones positivas (mayoría) 
denotó que la candidata supo manejar un problemaa favoren su 
agenda, utilizandola como gancho emocional, aprovechando el 
espacio ygenerando la participación social. El error cometido 
durante la campaña de la candidata panista, recae en el 
desaprovechamiento de su equipo y seguir publicando  

                                                 
4 Termino que se designa como la prohibición total de proselitismo político 
(propaganda) durante los tres últimos días anteriores al proceso electoral 
(votaciones) del año en curso que se esté llevando a cabo para cualquier 
persona dentro del sector gubernamental (funcionario, candidato, 
organización, etc.) y que esta normativizado en la Ley General de Instituciones 
y Procedimientos Electorales (LEGIPE) dentro del territorio mexicano. 
5
El 4 de junio del año 2017 se llevaron a cabo las elecciones para Gobernador 

Constitucional del Estado de México. 

Tabla 1. Actividad en las publicaciones de la candidata por el Partido Acción Nacional (PAN), Josefina VázquezMota 
 

DÍA DE LA 
PUBLICACIÓN 

ME  
GUSTA 

ME ENCANTA ME DIVIERTE ME ASOMBRA ME 
ENTRISTECE 

ME ENOJA 

22 de mayo 1153 65 11 3 0 16 
22 de mayo 13821 514 2971 82 36 966 
23 de mayo 1523 107 49 2 0 6 
24 de mayo 1145 70 36 3 1 5 
25 de mayo 1108 81 35 2 1 13 
25 de mayo 1694 125 50 0 1 7 
25 de mayo 628 40 14 0 0 2 
25 de mayo 1842 148 66 2 2 15 
26 de mayo 1709 108 80 3 1 9 
26 de mayo 1198 66 30 1 0 5 
27 de mayo 1560 130 55 3 1 9 
28 de mayo 827 49 14 2 0 5 
28 de mayo 1895 119 27 5 0 7 
28 de mayo 6199 394 2277 99 49 237 
29 de mayo 236 14 7 11 5 13 
29 de mayo 909 26 57 39 12 234 
30 de mayo 1255 81 26 2 1 2 
30 de mayo 1179 89 41 2 0 5 
31 de mayo 993 40 13 8 2 73 
TOTALES 40874 2266 5848 269 112 1629 
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contenidos que movilizarán el voto a favor. Sin embargo no 
fue asi, pues se oriento en difamar y desacreditar a su opositor 
del PRI. En el caso del Revolucionario Institucional (PRI), su 
candidate Alfredo del Mazo Mazaopero su 
campañaaprovechando ser el abanderado del gobierno del  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
estado en turno, impulsando la “Teoría de Redes”de Egon 
(2007:19) la cual, se basa en “el trabajo relacional que consiste 
en conocer y manejar las relaciones, movilizar o alterar la 
calidad o la naturaleza de éstas, formar o cortar vínculos, tiene 
una fuerte carga estratégica que puede ser bien utilizada por un 

Tabla 2. Actividad en las publicaciones del candidato por el Partido Revolucionario Institucional (PRI), Alfredo del Mazo Maza 
 

DÍA DE LA 
PUBLICACIÓN 

ME 
GUSTA 

ME ENCANTA ME DIVIERTE ME ASOMBRA ME ENTRISTECE ME 
 ENOJA 

22de mayo 11,511 608 1,307 91 23 604 
22de mayo 2,173 198 135 36 2 41 
22de mayo 2,073 260 233 6 5 54 
23de mayo 1,974 258 96 66 5 47 
23de mayo 2,177 180 114 6 1 47 
23de mayo 9,791 652 964 182 23 537 
24de mayo 1,811 258 82 65 0 1,065 
24de mayo 2,737 226 371 42 9 141 
24de mayo 2,730 338 571 84 11 197 
24de mayo 1,384 96 86 4 0 20 
25de mayo 2,776 270 144 5 1 83 
25de mayo 2,414 184 56 7 3 117 
25de mayo 3,627 374 864 97 8 315 
26de mayo 2,732 230 133 3 4 85 
26de mayo 2,738 303 203 100 2 71 
27de mayo 3,424 355 1,372 26 25 623 
27de mayo 2,462 279 208 3 2 81 
28de mayo 2,664 306 154 3 2 78 
28de mayo 2,907 250 296 7 11 109 
30de mayo 3056 381 384 66 8 157 
TOTALES 67,161 6006 7,773 899 145 4472 

Elaboración propia a partir de la observación e incorporación de las reacciones de Facebook a través de los datos arrojados por medio de las 
publicaciones generadas por el candidato en mención en dicha red social. Recuperado de: https://www.facebook.com/AlfredoDelMazoMx/   

 
Tabla 3. Actividad en las publicaciones del candidato por el Partido de la Revolución Democrática (PRD), Juan Zepeda Hernández 

 

DÍA DE LA 
PUBLICACIÓN 

ME GUSTA ME 
ENCANTA 

ME 
DIVIERTE 

ME ASOMBRA ME ENTRISTECE ME ENOJA 

23de mayo 737 92 9 4 0 1 
23de mayo 1,281 126 20 14 0 3 
23de mayo 733 240 7 3 3 3 
23de mayo 730 78 4 9 1 1 
23de mayo 1637 178 21 2 0 1 
23de mayo 1,953 427 20 9 136 24 
23de mayo 987 163 29 4 0 1 
23de mayo 1,039 337 20 4 0 9 
24de mayo 619 86 12 5 0 3 
24de mayo 870 241 21 5 5 10 
24de mayo 884 127 22 3 0 2 
24de mayo 775 242 18 3 1 5 
25de mayo 1,420 200 40 10 0 8 
25de mayo 717 63 5 4 0 3 
25de mayo 601 71 8 2 0 3 
27de mayo 1,112 120 11 4 0 6 
29de mayo 2,386 358 49 43 0 6 
30de mayo 2456 448 62 19 0 6 
30de mayo 3,489 1,888 27 140 2 6 
30de mayo 2663 392 67 7 0 12 
30de mayo 2806 449 38 12 5 2 
31de mayo 1603 278 25 8 0 8 
31de mayo 1062 315 9 11 2 11 
TOTALES 32560 6919 544 325 155 134 

Elaboración propia a partir de la observación e incorporación de las reacciones de Facebook a través de los datos arrojados por medio de las publicaciones 
generadas por el candidato en mención en dicha red social. Recuperado de: https://www.facebook.com/JuanZepedaH/ 
 

Tabla 4. Actividad en las publicaciones dela candidata por el Partido Movimiento Regeneración Nacional (MORENA),  
Delfina Gómez Álvarez 

 

DÍA DE LA PUBLICACIÓN ME GUSTA ME ENCANTA ME DIVIERTE ME ASOMBRA ME ENTRISTECE ME ENOJA 

22 de mayo 4,754 659 67 26 1 11 

26 de mayo 9,791 1,601 70 163 4 26 

27 de mayo 5,179 698 31 30 1 15 

28 de mayo 7,110 1,228 102 59 1 18 

TOTALES 26,834 4186 270 278 7 70 

Elaboración propia a partir de la observación e incorporación de las reacciones de Facebook a través de los datos arrojados por medio de las publicaciones 
generadas por el candidato en mención en dicha red social. Recuperado de: https://www.facebook.com/DelfinaGomezAlvarez/ 
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determinado partido político”. En el análisis de las 
publicaciones y las reacciones del candidato del PRI, se 
registró lo siguiente. El aprovechamiento de la estructura del 
PRI, generó una enorme ventaja pues la mayoría de las 
publicaciones del perfil del candidato denotabannumerosas 
reacciones positivas entre los “me gusta”, “me encanta” y “me 
asombra”6lo cúal, insidío de manera directa en la empatia por 
el partido. El partido logró una aceptación con un número de 
reacciones totales de 74,066 en disparidad a las 12,390 
reacciones observadas entre los “me divierte”, “me enoja” y 
“me entristece” que se consideran como negativas. Es 
importante mencionar que una de las publicaciones de mayor 
relevancia y reacciones positivas durante lacampaña estuvo 
fuertemente influenciada por la propuesta del “salario rosa”, el 
cuál consistia en fomentar una remuneración para “reconocer 
el trabajo de las amas de casa” (El país, 2017). La cual, se 
observa el 22 de mayo en la publicación “es momento de 
reconocer la importancia del trabajo que hacen las amas de 
casa de escasos recursos”. El #SalarioRosa pagará por su 
esfuerzo y dedicación” (Facebook, 2017) acompañada de un 
video generaron reacciones a favor mostrando las reacciones 
siguientes: 11,511 “me gusta”, 608 “me encanta” y 91 “me 
asombra”. En consecuencia, el Partido Revolucionario 
Institucional generalmente se ha caracterizado por realizar 
propuestas atractivas para los votantes, otros ejemplos 
similares al “salario rosa” son: el apoyo a la compra de 
medicamentosy las tarjetas “efectivas”, durante la campaña de 
Eruviel Ávila Villegas (ex gobernador del Estado de México 
durante el periodo 2011-2017), otro ejemplo son las becas a 
estudiantes, el apoyo alimenticio a madres solteras durante el 
periodo de Enrique Peña Nieto como gobernador del Estado de 
México en el periodo 2005- 2011, etc. El PRI ha sido impulsor 
de propuestasque en gran medida llegan a persuadir al 
electorado. Se puedeafirmar por lo tanto, que el 
Revolucionario Institucional gozó de un perfil generador de 
propuestas atractivas. 
 
El casode Juan Zepeda Hernández candidato por el Partido de 
la Revolución Democrática (PRD) es particular pues durante 
los primeros días de campaña el gusto por el electorado hacia 
este era nulo o poco notorio, sin embargo, para mediados y 
cierre del periodo de campaña,la preferencia para él, 
incrementó subiendo un escaño en el posicionamiento de los 
votos remontando a la candidata del Partido Acción Nacional 
Josefina Vázquez Mota. Este fenómeno se ha dado en 
anteriores procesos electorales, un ejemplo notorio es durante 
la campaña para la presidencia de la republica durante el año 
2000 con el abanderado de Acción Nacional Vicente Fox 
Quesada, gracias al manejo de estrategias a partir de la 
comunicación lúdicaque como menciona González et al. 
(2017:3-5) es “la comunicación que llama la atención, 
generando entretenimiento, persuadiendo al votante y 
generándole una emoción y reacción de diversión, de agrado, 
pero sobre todo, de empatía hacia quien la ejerce”, “candidatos 
y en general asociaciones políticas más visibles, persuasibles, 
creados a través de lazos de empatía y aceptación por parte de 
los ciudadanos”. De tal manera, que el número de reacciones 
de aceptación del candidato Juan Zepeda, fueron 39,804 en 
diferencia de las 833 reacciones negativas mostradas en la 
tabla de datos. Una de sus publicaciones de mayor 
trascendencia fue en la quese muestra un montaje por medio de 

                                                 
6 Cabe señalar que este partido, actualmente sufre una descalificación 
a nivel nacional por el representante actual en el ejecutivoEnrique 
Peña Nieto presidente electo para el periodo 2012-2018. 

imágenes como un personaje del Marvel Universe7o bien, en la 
que se muestrael gusto que tiene por el género de música 
“metal”.  
 
Esto favorecio rotundamente su posicionamiento entre los 
electores además de utilizarlo a favor de la obtención del voto 
(sobre todo en el segmento joven), posicionando una imagen, 
fresca, jovial, y popular. Finalmente, se encuentra el estudio 
por parte de la candidata Delfina Gómez Álvarez del partido 
Morena (Movimiento Regeneración Nacional) como se 
muestra a continuación: 
 
Delfina alcanzó 26,834 reacciones en total, encontrando su 
mayor indice de aceptacion el 26 de mayo con 9,791 
reacciones. 
 
La actividad de la presente candidata en su página en esta red 
social fue bastante baja a comparación de sus oponentes 
electorales, de los días estudiados únicamente logró recopilar 
cuatro participaciones contundentes para temas de agenda, en 
donde, se mencionarón temas de corrupción y educación. Su 
campaña en redes alcazó 2 o 3 publicaciones por día, 
promocionando la participación ciudadana al “cambio” y 
enviando ataquesal Revolucionario Iinstitucional. Delfina 
desaporvecho el espacio virtual-social, sin embargo, al ser la 
candidata de Morena y al existir por parte de los electores una 
enorme aprobación hacia Andrés Manuel López Obrador el 
entonces presidente de dicho partido, además del hartazgo del 
estado mexiquense por el Revolucionario Institucional al 
ostentar el poder por un lapso de 88 años (de 1929 a 2017) se 
generó simpatía y aceptación por parte del electorado a su 
proyecto de gubernatura. 
 
Comparación de Reacciones y Votos 
 

Tabla 5. Reacciones Positivas en las publicaciones de los cuatro 
candidates 

 

PARTIDO ME 
GUSTA 

ME 
ENCANTA 

ME 
ASOMBRA 

REACCIONES 
TOTALES 

PRI 67,161 6,006 899 74,066 
PAN 40,874 2,266 269 43,409 
PRD 32,560 6,919 325 39,804 
MORENA 26,834 4186 278 31,298 

Elaboración propia a partir de la observación e incorporación de las reacciones 
de Facebook totales de todos los días analizados con anterioridad a través de 
los datos arrojados por medio de las publicaciones generadas por los/las 
candidato (a) en mención en dicha red social. 
 

Tabla 6. Posiciones de los cuatro candidatos a partir de los votos 
arrojados el día de la elección 

 

POSICIÓN SEGÚN 
EL RESULTADO 

PARTIDO VOTOS TOTALES 

1 PRI 2, 048,341 
2 MORENA 1, 879,347 
3 PRD 1,087,707 
4 PAN 685,483 

Elaboración propia a partir de los resultados arrojados por el cómputo del 
Instituto Electoral del Estado de México para gobernador del año 2017 en el 
Estado de México. Recuperado de: http://www3.ieem.org.mx/  
 

Los resultados arrojados comprueban la importancia de la 
medicion de las reacciones de facebook y el efecto que causa 
en los ciudadanos. Las reacciones sin duda, se han convertido 

                                                 
7
Editorial de cómics estadounidense creada en 1939 donde muestran 

historias de personajes ficticios que tienen poderes o realizan proezas 
fuera de lo común. Véase más en: http://marvel.com/ 
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en una metrica de interes político, pues quien 
movilizapositivamente al votante, es aquel que logra alcanzar 
más reaccionesen Facebook. 
 

 
Elaboración propia a partir de los resultados arrojados por el cómputo del Instituto 
Electoral del Estado de México (votos) y las reacciones obtenidas en los perfiles de 
Facebook de los candidatos a gobernador. 

 

Grafico 1. Comparación de los resultados entre las reacciones y el 
total de votos emitidos para los cuatro candidatos el día de la 

Elección para Gobernador del Estado de México 
 

La tabla 5, justifica el resultado de mayor obtención de 
reacciones, pues el candidato con esta condición es el 
abanderado del Partido Revolucionario Institucional Alfredo 
del Mazo Maza, quién de igual forma obtiene la victoria por 
sobre los demás candidatos. La tabla 6, muestra los resultados 
finales de las votaciones, en las que la candidata Delfina 
Gómez, abanderada de Morena alcanzó el segundo lugar de la 
contienda, que de aprovechar el espacio de la red social 
facebook pudiese haber conseguido más adeptos y por ende 
mayor número de votos a favor. 
 
Conclusiones 
 
Facebook es una de las plataformasde comunicación actual 
más populares y accesibles en México, cuenta con más de 61 
millones de usuarios, de los cuales casi el 50% la consultan 
desde un móvil o smartphone. Lo anterior, representa un área 
de oportunidad para cualquier candidato a representación 
popularpues al gestionarse adecuadamente una campaña a 
través de una red social adaptando estrategias de comunicación 
altamente persuasibles, se puede conectar de 
maneracontundente con el elector, cambiando su decisión de 
voto a favorincluso de un candidato distinto al de su elección 
inicial. Las reacciones en facebook representan la expresión 
natural, honesta e integrade los votantes pues son generadas de 
acuerdo a los contenidos en sus publicaciones, generando 
debates de opinión en los cualesel usuario,defiende una 
postura desde sus criterios personales,fortaleciendo o 
debilitandolas propuestas, noticias o todo lo que le rodeade un 
candidato durante una campaña (aunque esto también puede 
ser hacia un partido político y no una persona o candidato 
necesariamente). Facebook es en escencia, una plataforma de 
opiniónen donde se ejerce democracia social.Dentro de ella, 
existe la libre expresión, se genera el debate, el acuerdo o el 
desacuerdo. Los futuros candidatos a puestos públicos deberán 
de aprovechar espacios de esta índole para lograr el 
seguimiento, empatía, o cambios de opinión de sus detractores 
generando nuevos vínculos para lograr convencerlos de sus 
propuestas. La opinón, sin duda alguna representa 
determinantementeel grado de apoyo y reconocimiento de la 
ciudadanía y en este caso, el electorado hacia los actores 
políticos. 
 

La agenda pública contemporánea de cualquier candidato 
guarda  un espacio ajustadode estrategia comunicacional 
adaptado sin duda en un plan de marketing político, en donde 
se busque persuaidir el voto, fidelizar al cliente votante y en 
donde de denosten nuevas ventajas conpetitivas de una 
propuesta electoral. Es así, como facebook, abre nuevos 
panoramas para medir y entender los nuevos parámetros del 
voto, donde la comunicación es espontánea, viral y de mayor 
cercanía al público. Hoy en día, comenzar a entender al 
votante a través de los medios de comunicación actuales (redes 
sociales) abre brechas de investigación importantes para 
desarrollar y aplicarpolítica. 
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