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Prólogo 

 

 

  

La comunicación, como ha señalado Castells (2009), es el espacio donde se 

construyen las relaciones de poder, e Internet ha sido, sin duda, un medio que no solo 

ha planteado un cambio en la forma como las personas se relacionan entre sí, sino que 

ha creado un espacio para el ejercicio de la comunicación política, por ser una 

tecnología que fortalece la interacción. 

En las sociedades modernas el gran incremento en el uso de la tecnología y el 

Internet ha sido constante en los años recientes. El proceso de formación y el ejercicio 

de las relaciones de poder se ha transformado en el nuevo contexto organizativo y 

tecnológico derivado del auge de las redes de comunicación. El desarrollo de las 

tecnologías de información y comunicación, herramientas indispensables para el 

progreso social, ha modificado todos los entornos. La comunicación virtual es parte 

fundamental de nuestra cotidianeidad. 

En la actualidad la forma dominante de Internet son las redes sociales, un 

ñespacio de autonom²a, un espacio que sirve a la vez de agrupamiento, de debate, de 

codecisión y de laboratorio de experimentación de nuevas formas de democracia 

deliberativaò (Castells, 2014, p.11). Hemos transitado de un mundo de comunicación de 

masas a un mundo en que esta coexiste con la ñautocomunicaci·n de masasò, que se 

caracteriza por estar integrada por mensajes autoproducidos, cuya emisión es 

autodirigida, y la recepción es autoseleccionada entre los participantes en el proceso 

comunicativo, en donde todos somos emisores y receptores a la vez (Castells, 2009). 

El surgimiento de las redes sociodigitales, nuevos espacios públicos, constituye uno de 

los fenómenos más importantes de los últimos años, en lo que algunos han 
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denominado la etapa posmoderna de la comunicación política. La interacción es la 

clave principal de estas redes sociales, que han hecho posible el vínculo entre gran 

cantidad de personas, ya sea porque comparten los mismos intereses, o porque opinan 

diferente, la herramienta les permite desarrollar, intercambiar y compartir información 

libre e inmediatamente.  

Por el uso creciente de las redes sociodigitales en el campo de la comunicación 

política, en nuestros días resulta poco concebible plantearse una campaña electoral sin 

tener perfiles en las principales plataformas digitales como Twitter, Facebook, 

Instagram, que han representado para los actores políticos la necesidad de introducir 

nuevas prácticas y estrategias de comunicación con sus electores. Al mismo tiempo, 

los ciudadanos han tenido a su disposición mecanismos para producir y difundir sus 

propios contenidos, lo que les permite participar en la conversación política. Además, el 

surgimiento de las redes sociales digitales ha reconfigurado lo que se tenía como 

establecido, hoy el papel de los medios tradicionales en la política ha sido cuestionado. 

Nos encontramos en un escenario de surgimiento de nuevas dinámicas y la 

transformación de actores y procesos que dominaron la comunicación política durante 

el pasado siglo y que se están adaptando al nuevo contexto.  

Las redes sociodigitales renuevan el proceso de la comunicación debido a que 

los diversos actores políticos pierden el control sobre los canales comunicativos 

tradicionales. Para los usuarios de estas redes ya no es suficiente ser receptores de 

mensajes, se han convertido en prosumidores, lo que ha generado una profusión de 

contenidos que algunos consideran el origen de una cultura de participación que 

permite el empoderamiento de la ciudadanía. Las redes han significado la promesa de 

un debate político más enriquecedor, con una mayor participación de la ciudadanía.      

En la comunicación política la tecnología digital hace posible producir y difundir 

los propios contenidos y convertirse en actores comunicativos, y con esa base activar 

procesos de automediación para construir su propia narrativa, en muchos casos 

contrahegemónica y crítica. La automediación es uno de los principales campos de 

actuación del activismo político on line.   
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La participaci·n ciudadana en la era digital est§ fomentando una ñcibercultura 

cr²ticaò que busca contagiar a los usuarios de la red (Scolari, 2008). Los usuarios de la 

red no solo consumen, producen y difunden información, también cuestionan a la clase 

política. Las redes sociodigitales han reconfigurado los paradigmas comunicativos 

desde los que se ejercía influencia en la ciudadanía. Hoy el ciberactivismo ciudadano, a 

través de distintos movimientos sociales en el mundo, deja constancia del proceso de 

empoderamiento que viven los ciudadanos a través del debate público y la acción 

colectiva. Aun en las áreas geográficas de menor desarrollo los ciberciudadanos ganan 

terreno rápidamente.  

A la pregunta sobre el porqué la gran importancia de las redes sociodigitales en 

la comunicación política, es posible señalar que la influencia del mensaje que se logra 

en las redes es muy importante, porque permiten reproducir comentarios sobre una 

idea o adoptar una postura sobre un tema, lo que resulta fundamental en los procesos 

electorales para lograr un mayor número de adeptos. Constituyen herramientas 

idóneas para obtener votos o crear una comunicación que permite ofrecer una imagen 

determinada de un candidato. Sobre esta posibilidad de incidir en el comportamiento y 

simpatía de los electores, se afirma que los nuevos medios de comunicación basados 

en la comunicación digital son más democráticos, porque hacen posible la participación 

de un mayor número de personas. Sin embargo, es necesario tener presente que las 

redes pueden incidir en la participación, pero no promoverla por sí solas, como señala 

Meneses (2012). Depende de la disposición de los actores involucrados como partidos, 

candidatos, órganos electorales y ciudadanos internautas.    

Algunas de las razones por las que las redes sociales como Facebook son 

utilizadas cada vez más en política son que permiten transmitir mensajes sin límite de 

extensión, en los que se incluyen otros elementos que hacen posible la interacción con 

el usuario de una manera sencilla. El poder disponer de una página pública sin 

restricción de seguidores ha hecho que esta red sea esencial en las estrategias de 

campañas políticas. La otra red social con gran presencia en la comunicación política, 

Twitter, tiene usuarios más politizados y predominantemente consumidores de 
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información que hacen de esta red social una herramienta de gran influencia para 

reaccionar ante hechos coyunturales. 

Un principio de la comunicación política es el de hablarle de manera inteligente a 

los electores, dirigiendo los mensajes precisos a las personas correctas. Comunicarse 

masivamente, pero al mismo tiempo de manera personalizada. Todo esto lo permiten 

las redes sociodigitales, que, si bien no son instrumentos decisivos en las elecciones, 

pero ya no pueden evadirse.  

Refiriéndonos a los procesos electorales en México, debemos recordar que, 

como señala Castells (2009), las campañas electorales inciden sobre las inclinaciones 

de los votantes, activando o desactivando procesos emotivos y cognitivos. Desde las 

elecciones de 2012 se podía observar que la comunicación política avanza en un 

proceso de personalización e individualización de las contiendas políticas, donde lo 

más importante ya no son los partidos ni sus programas, sino el perfil del candidato. En 

la elección presidencial de 2018 las redes sociales se constituyeron como los 

principales medios de interacción entre los ciudadanos interesados en el proceso.  

Algunas cifras que nos dan una idea de la relevancia de la elección: El primero 

de julio de 2018 los mexicanos elegimos presidente y en los 32 estados de la República 

se contendieron un total de tres mil 400 cargos públicos; con excepción de Baja 

California y Nayarit, en el resto de las entidades federativas se celebraron comicios 

locales, en lo que constituyó la elección más grande en la historia de México.  

De acuerdo con información del Instituto Nacional de Estadística y Geografía 

(INEGI), México tiene una población de 123.5 millones, de los cuales 89 millones 123 

mil 355 se encontraban registrados en la lista nominal del Instituto Nacional Electoral 

(INE) para ese proceso electoral, lo cual significa el 72.16 por ciento de la población.  

Seg¼n el ñ14Ü. Estudio sobre los H§bitos de los Usuarios de Internet en M®xico 

2018ò, de la Asociaci·n de Internet.mx, el 79.1 por ciento de los mexicanos est§ 

conectado a la Red. El 66 por ciento de los internautas son mayores de 18 años y 

pasan la mayor parte de su día navegando en Internet, y el uso de las redes sociales 
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es su actividad más frecuente. Esto significa que más de la mitad de los mexicanos con 

credencial para votar están expuestos todos los días a la información que circula a 

través de esas herramientas digitales. Facebook es la principal red social utilizada con 

98 por ciento, seguida de WhatsApp con 91 por ciento, YouTube 82 por ciento y Twitter 

49 por ciento.  

A diferencia de los medios tradicionales, el fenómeno de las redes sociodigitales, 

por ser nuevo, ha sido poco estudiado. De ahí la importancia de los trabajos que 

incluye este libro, que muestran resultados del proyecto de investigación Análisis del 

ecosistema de redes y medios sociodigitales en el modelo de comunicación electoral 

implementado en la contienda presidencial de 2018.  

El análisis realizado se basa en el discurso de las interacciones que realizaron 

los usuarios de la red sociodigital Twitter en el contexto del proceso electoral. Además 

de la textualidad se indaga sobre la hipertextualidad, uno de los rasgos de las nuevas 

formas de comunicación. Se trata del nuevo discurso en la red, denominado también 

politainment, constructor de narrativas y mensajes.  

Se aborda también el análisis de las emociones expresadas por los usuarios de 

Facebook durante la contienda electoral, aspecto de gran relevancia, si consideramos 

que, como sostiene Castells (2009, p. 202), ñla cognición política está modelada por las 

emocionesò, componente que condiciona la eficacia del procesamiento de la 

información relativa a candidatos.  

Un estudio sobre las notas falsas y el análisis de la labor de Verificado 2018, 

proyecto de periodismo colaborativo creado durante el proceso electoral, complementa 

este trabajo que aporta al conocimiento de las redes sociodigitales y su incidencia en la 

actividad política.  

Para quien escribe estas líneas es una enorme satisfacción participar de la 

entrega a la academia y a la sociedad, del resultado de un esfuerzo de colaboración 

entre miembros de diferentes instituciones de educación, públicas y privadas, que 
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consecuentes con su línea de investigación han hecho uso de los recursos que ofrece 

la comunicación digital para coordinarse y lograr el objetivo de su proyecto.  

 

 

Dra. Blanca Chong López 
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Presentación 

 

Era el mejor de los tiempos, era el peor de los tiempos; la época de la 

sabiduría y la época de la bobería, el periodo de la fe y el periodo de la 

incredulidad, la era de la Luz y la era de las Tinieblas, la primavera de la 

esperanza y el invierno de la desesperación. 

Charles Dickens en Historia de dos ciudades.1 

 

 

El epígrafe, escrito hace siglo y medio por el popular novelista británico, describe con 

asombro nuestro vertiginoso tiempo. La inquietante era digital, caracterizada por la 

paradoja, nos apantalla con sus luces y sombras. Y obnubilados, transitamos ï

agregaría Dickensï en derechura al cielo o rodamos precipitados al abismo. 

En esta compleja e incierta época surge desde las trincheras de la academia 

mexicana una singular iniciativa de investigación de cuyo trabajo se han generado los 

capítulos que integran la presente publicación. Se trata de un proyecto 

interinstitucional, interdisciplinario e intergeneracional del que pretendo dejar 

constancia a través de las siguientes líneas. Por ende, me parece pertinente revelar lo 

que está detrás de este libro. 

Hace dos decenios, con el advenimiento de la sociedad informacional, Manuel 

Castells advertía que si cambia la forma, los ritmos y los procesos de comunicación, se 

transforma todo. Y en efecto, todo se está transformando, a tal grado que atestiguamos 

un cambio de era, no una era de cambios.  

 

1 Este fragmento lo dedico a Rosario, mi amoroso vínculo entre lo real y lo virtual. 
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Es innegable que la irrupción de innovadoras formas y medios de comunicación 

e interacción social que posibilitan las tecnologías de la información y comunicación ha 

trastocado la vida social, política, cultural y económica de millones de personas. Y son 

las benditas y perversas redes sociodigitales, depende del uso que les demos, las que 

están reconfigurando a la sociedad.  

Ante tan formidable desafío global y el anuncio de lo que se vaticinaba como 

unas históricas elecciones presidenciales en México, convocamos hace más de dos 

años a un nutrido equipo de profesores investigadores, mentores del ámbito profesional 

y alumnos de cinco universidades del país a ser parte del ambicioso proyecto de 

investigación: ñAn§lisis de las redes sociodigitales en el modelo de comunicaci·n 

electoral implementado en la campa¶a presidencial de 2018ò. 

Con el antecedente de haber realizado un proyecto similar para las elecciones 

de 2012, coordinado desde el Observatorio de Medios Digitales de la Universidad 

Panamericana y con la colaboración de un grupo de alumnos del Seminario de 

Comunidades Virtuales de la Escuela de Comunicación de la misma universidad, 

decidimos extender la invitación a otros colegas interesados en el fenómeno de las 

redes sociodigitales. El propósito: sumar miradas y experiencias para abordar los 

paradigmas que están revolucionando el campo de la Comunicación.  

Desde la Red de Observatorios de Medios del Consejo Nacional para la 

Enseñanza y la Investigación de la Ciencias de la Comunicación (CONEICC), se 

propuso nuevamente ingresar al análisis del modelo de comunicación política en las 

elecciones federales de 2018. Con lo aprendido seis años antes, se orquestó un 

proyecto más amplio y articulado, del que se desprendió nuestra iniciativa de 

investigación, la cual ha ido evolucionando y ramificándose. 

El objetivo general de nuestro proyecto de investigación es analizar en qué 

medida y cómo las redes sociodigitales (componente no regulado del modelo de 

comunicación política mexicano) tienen el potencial de promover u obstaculizar la 

participación ciudadana en el proceso electoral federal de 2018. Para tratar de conectar 
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intereses, especialidades y organizar alrededor de 80 personas decidimos conformar 

Grupos de investigación con líneas específicas de trabajo.  

Estos Grupos, que a continuación enlisto, laboran de forma autónoma pero con 

interdependencia; es decir, establecimos una red de trabajo colaborativo en que cada 

equipo (integrado por investigadores, mentores del campo profesional y alumnos de 

grado y posgrado) funciona como un nodo que genera sus propias propuestas teórico 

metodológicas y productos de investigación, pero que comparte avances y 

problemáticas e interactúa presencial y virtualmente con los otros equipos para generar 

soluciones consensuadas.        

 

Grupos de investigación: 

¶ Discurso político electoral de los candidatos presidenciales. Conformado 

por integrantes de la Universidad Autónoma de Coahuila (unidad Torreón) y la 

Universidad Panamericana campus Ciudad de México.  

 

¶ Comunicación emocional. Conformado por integrantes de la Universidad 

Autónoma de Baja California, la Universidad Intercontinental y la Universidad 

Panamericana campus Ciudad de México.  

 

¶ Notas falsas vs. Verificación en la contienda electoral. Conformado por 

integrantes de la Facultad de Estudios Superiores Aragón y la Facultad de 

Ciencias Políticas y Sociales, ambas de la UNAM, y la Universidad 

Panamericana campus Ciudad de México.  

 

¶ Interacción ciudadana. Conformado por integrantes de la Universidad 

Intercontinental y la Universidad Panamericana campus Ciudad de México. 
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Además se cuenta con una unidad de trabajo sobre ingeniería de datos e 

inteligencia artificial, la cual está desarrollando un conjunto de soluciones tecnológicas 

que nos ayudarán a complementar y potenciar nuestras investigaciones.  

Como se puede advertir y se demuestra en este libro, la colaboración entre 

profesores investigadores y alumnos de universidades privadas y públicas es un 

atributo destacable de nuestro proyecto, al que se suma el trabajo interdisciplinario, que 

orientado desde la Comunicación social se ha enriquecido por las aportaciones de la 

Lingüística, Psicología, Sociología e Ingeniería en computación, así como de la 

interacción con mentores del campo profesional.  

Finalmente, hay un aspecto más de este proyecto que deseo resaltar: la 

generosa labor de investigación, coordinada por quien esto escribe, se ha convertido 

en evidencia significativa de un anhelo mayor: el Centro Panamericano de 

Investigación Aplicada en Comunicación y Sociedad Digital, concebido tras intensas 

jornadas de trabajo con el colega Jorge Acosta, cómplice también de este proyecto. 

Cabe subrayar que sin el cobijo y la infraestructura formal de un centro de 

investigación, pero con voluntad, creatividad, mucho trabajo, compromiso y el respaldo 

de nuestras instituciones educativas, la mayoría de los objetivos formulados para dicho 

centro se han ido cumpliendo, como esta primera publicación colectiva, auspiciada por 

la Universidad Autónoma de Coahuila. 

También hemos fomentado el estudio, la investigación, transferencia y 

generación de conocimientos sobre el impacto de Internet y las tecnologías digitales en 

la sociedad (en este caso en el ámbito político electoral) con un enfoque 

interdisciplinario. Impulsamos la formación de jóvenes investigadores, nuestros valiosos 

asistentes de investigación, quienes no sólo nos acompañan como coautores de este 

libro, sino además han protagonizado ponencias en congresos nacionales e 

internacionales. 

Asimismo creamos una red de colaboración cuyos vínculos se han afianzado 

más allá de nuestras instituciones para conformar una heterogénea comunidad de 
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investigadores que discuten, comparten, diseñan y aplican modelos teórico-

metodológicos que permiten abordar objetos de estudio cada vez más complejos.  

Me gustaría haber salpicado este relato de detalles, anécdotas y ricas 

experiencias, pero ya estoy demasiado presente en este libro, así que los invito a 

leernos y sobre todo a interactuar con todos los integrantes de nuestra comunidad.   

 

 

 

Dr. José Luis López Aguirre  
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Democracia, ciudadanía y procesos electorales. Camino a las 

elecciones del 2018 

 

Ángel Manuel Ortiz Marín 

 

 

El tema del espacio público y sus diversos constructos representa la oportunidad de 

reflexionar sobre sus manifestaciones y evolución en la sociedad contemporánea, a la 

par que su correlación con las categorías de democracia, ciudadanía y su vínculo con 

el fenómeno de los procesos electorales. Este texto se constituye en un breve ejercicio 

de deliberación teórica-empírica que permita contextualizar las condiciones en las que 

ocurrieron las elecciones para designar presidente de México en el año 2018, para de 

ahí partir a explicar el aporte de las representaciones mediáticas en el interés de 

valorar las distintas dimensiones sociopolíticas del proceso electoral referido. En su 

conjunto, estas variables permiten la disertación sobre las condiciones en que se 

manifestaron las relaciones entre espacio público y las categorías de democracia, 

ciudadanía y elecciones. Luego entonces, la pretensión de este capítulo es enmarcar 

los siguientes capítulos de este libro, en los cuales se desarrolla ampliamente la 

explicación de resultados de las elecciones presidenciales de ese año. 

 

Nociones de democracia, ciudadanía y procesos electorales desde el espacio 

público 

En el proceso de decretar conceptos que sean ejes de la investigación en Ciencias 

Sociales, aunque usualmente se busque una precisión lingüística de estos, deben ser 
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tomados en consideración como acercamientos a una realidad que difícilmente puedan 

abarcase por una definición. En este sentido, Heller y Fehér apuntan a que ñen las 

Ciencias Sociales uno puede utilizar s·lo raramente ódefiniciones realesô de una forma 

razonable, ya que cuando más crucial y central es el concepto social, menos puede ser 

definido ese conceptoò (1989, p. 60). Mejor aún, si se utilizan los conceptos para 

intentar describir realidades y contextos particulares, como es el caso de las elecciones 

presidenciales de 2018 en México. 

Para cumplir el propósito de este trabajo, se indaga el concepto de espacio 

público en su interrelación con la democracia, ciudadanía y procesos electorales, sin 

ignorar que en el espacio público hay una imbricación no sólo de estos tres elementos, 

sino que se relacionan con otros que consienten una animación más honda y extensa 

del constructo, como sería el fenómeno de las tecnologías de información y 

comunicación (TIC) y, en particular, las redes sociodigitales (RSD).  

Justamente, Habermas postula el espacio público como aquel "en la que las 

personas privadas se reúnen en calidad de público" (1986: 68). Por esta razón, habrá 

que pensarlo como el espacio en el que se desencadenan las intersubjetividades de lo 

privado. Entonces, es mediante las simples y periódicas relaciones de los individuos 

por las cuales se expresa la intersubjetividad para aglutinar cosas diferentes, sin 

asimilarse entre sí. Por esto: "En los espacios públicos pueden leerse las estructuras 

de la integración social" (Habermas, 2006, p. 28).  

Al respecto, Habermas (2005) señala que: 

é los canales de comunicaci·n del espacio de la opini·n p¼blica est§n conectados con 

los ámbitos de la vida privada, con las densas redes de comunicación en la familia y en 

el grupo de amigos, así como contactos no tan estrechos con vecinos, los colegas del 

trabajo... de suerte que las estructuras espaciales de las interacciones simples se 

amplían y abstraen, pero no quedan destruidas (Habermas, 2005, p. 446).  

De ahí que surgen las siguientes preguntas: ¿En qué medida expresa la 

ciudadanía su preferencia político partidista en la democracia occidental y cómo los 
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medios de comunicación masiva (MCM) visibilizan el fenómeno de los procesos 

electorales en sus cotidianos relatos de mundo de vida?  

Una de las primeras consideraciones que se deben hacer es que la democracia 

es un término polisémico y que a lo largo del tiempo ha conducido a dos orientaciones 

fundamentales. La primera, entendida como una democracia de carácter instrumental y 

de tipo representativo (Castro y Tejeda, 2010). Y se puede comprender, como lo refiere 

Sartori (2000), en sus dimensiones tanto descriptiva como prescriptiva.  

La otra perspectiva, refiere a una democracia participativa y con acento en la 

agencia de la ciudadanía para involucrarse activamente en las decisiones políticas 

significativas y determinar las acciones de los representantes de esa ciudadanía 

(Castro y Tejeda, 2010). 

Touraine agrega un par de rasgos singulares que debe tener la democracia: ñno 

concebimos una democracia que no sea pluralista y, en el sentido amplio del término, 

laicaò (1994: 20). 

Una crítica a la democracia es que el ciudadano asume su participación y 

responsabilidad con ella, solo cuando vota. Sin embargo, para Dahl esta condición es 

fundamental para la democracia, pues debe garantizar a cada ciudadano adulto ese 

derecho (1998). Y para el caso, este acto, dada la deslegitimación de las instituciones y 

partidos políticos, conlleva a una de las acciones ciudadanas que más lesionan a la 

democracia como es el abstencionismo provocando el malestar hacia la democracia, 

como lo sugiere Raciere (2006). 

Luego entonces, para la plena expresión de democracia se requieren de un 

conjunto de condiciones justamente relacionadas con la vigencia de la ciudadanía, pero 

también en concordancia con el ejercicio de las libertades ciudadanas. Dahl (2002) 

indica que una democracia pueda considerarse como tal, a partir de tres condiciones 

que debe ofrecer al ciudadano un gobierno que se precie de ser democrático: formular 

preferencias, poder manifestar las mismas y recibir igualdad de trato por parte del 

gobierno en la ponderación de las preferencias. En particular, se acentúa en tres 
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ámbitos de libertades: de asociación, de expresión y de voto, así como el acceso a la 

diversidad de fuentes de información, y elecciones libres e imparciales. Ahora bien, 

para que ocurra esta representatividad que vincula a la ciudadanía y las elecciones 

deben existir condiciones propicias que permitan esta animación, que emana del 

mundo de vida de lo privado y tiene su más obvia manifestación en el espacio público.  

Pero ¿cómo concebir la noción de ciudadanía y de qué forma se manifiesta en la 

posmodernidad? Bobbio y Bovero (1985) hacen referencia a determinados escenarios 

que tienen que ver con las libertades y derechos ciudadanos; para el caso que ocupa 

en este texto, las principales serían la libertad expresión y de voto personal. Si bien 

dichas garantías se inscriben en las constituciones políticas de la mayoría de los países 

occidentales, también es cierto que las restricciones a la expresión y la coacción del 

voto por actores pol²ticos o gubernamentales son ejemplos de la vocaci·n ódemocr§ticaô 

de numerables regímenes que imposibilitan el desarrollo de estas libertades 

universales. 

Por lo anterior, es pertinente avanzar en reconocer si en México, las 

aportaciones que ofrecen Dahl y Bobbio y Bovero se cumplieron en el reciente proceso 

electoral del 2018 para elegir presidente de México. 

  

Rasgos de la política en el México contemporáneo y su impacto en los procesos 

electorales recientes 

¿Cómo se caracteriza la política en México por lo menos en los últimos 30 años?, es 

decir, a partir de la considerada década pérdida de los años 80. El historiador Lorenzo 

Meyer refiere que desde el inicio de esa etapa ñal esquema econ·mico neoliberal se le 

añadió la democratización: elecciones competidas, una real división de poderes, 

federalismo, transparencia, rendición de cuentas y combate a la corrupción" (2005: 43). 

Por lo que el progreso de la sociedad mexicana hacia el afianzamiento de la 

democracia no pasa esencialmente por lo económico, sino también en el nivel de 

confianza que se les confiere a las instituciones. Esto se manifiesta con el acatamiento 
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de los acuerdos o de las normas y leyes. Es por ello que es un reto que si bien le 

corresponde a las autoridades gubernamentales, también le atañe a los partidos 

políticos, y concretamente a la ciudadanía; pero también le concierne a los medios de 

comunicación masiva (MCM)  en cualquiera de sus soportes tecnológicos.  

En este proceso de consolidar la democracia en México por la vía de asegurar 

elecciones libres y equitativas, no se puede dejar de aludir el papel central que han 

asumido las instituciones obligadas por ley para planear, organizar y llevar a cabo las 

elecciones. Referencia especial al Instituto Nacional Electoral (INE), antaño conocido 

como Instituto Federal Electoral (IFE).   

Pero este proceso de instaurar una sociedad mexicana democrática y que 

gozara de elecciones libres no ha sido fácil ni expedito, pues el modelo de gobierno no 

contribuyó durante décadas, particularmente en la primera mitad de siglo pasado, a 

desarrollar y consolidar dicha condición a pesar de que el Estado de derecho lo 

legitimaba.  

Fue la segunda mitad del siglo pasado, en especial con la reforma electoral de 

1977, cuando se asientan las bases de lo que sería un sistema político con el 

reconocimiento de actores políticos de oposición al régimen prevaleciente y una 

competencia electoral más equitativa (INE, 2015). Otro hecho significativo fue la 

creación de dos organismos ciudadanos, en 1989-1990 se decreta la creación del 

Instituto Federal Electoral (IFE) y el Tribunal Federal Electoral (TRIFE), lo cual convirtió 

a ambos en actores y jueces fundamentales para dar certeza a las elecciones. En 1993 

se aprueba la expedición de la credencial para votar con fotografía.2 

Y en el año 2014 se creó el Instituto Nacional Electoral (INE), cuya atribución es 

planear y organizar las elecciones federales, conjuntamente con los órganos 

electorales locales, para coadyuvar en los comicios en las entidades federativas (INE, 

2019).  

 
2 En 1992 ya se había aprobado por el Congreso Estatal de Baja California la expedición de la credencial estatal 
electoral, la cual se utilizó para la elección del 2 de agosto de ese año y con listados nominales con imagen.  
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Ahora bien, ¿y cómo valoran los mexicanos la democracia? En un contexto 

latinoamericano y nacional, según el Latinobarómetro en su Informe del 2018, indica 

que los ciudadanos mexicanos3 consideran a la democracia como el mejor sistema de 

gobierno, la denominada democracia churchilliana; sin embargo, al contestar la 

pregunta, si están muy de acuerdo o de acuerdo con esta condición, se ubican por 

debajo de la media latinoamericana (65 por ciento), con un 55 por ciento. Esto se pude 

explicar en parte debido a las condiciones que prevalen de alto abstencionismo y la 

creciente falta de confianza en las instituciones gubernamentales y los actores políticos 

(Latinobarómetro, 2018).  

Por su parte, el Informe País (INE, 2015), según la Encuesta Nacional sobre 

Calidad de la Ciudadanía del 2013, hace mención que a la pregunta sobre si la 

democracia es preferible a cualquier otra forma de gobierno, ñlos ciudadanos 

mexicanos respondieron que en un 53 por ciento la consideran preferibleò (INE, 2015, 

p. 117). En dicho documento, se reconoce que este porcentaje está por debajo del 

promedio de las democracias latinoamericanas.  

Como se observa en ambos instrumentos, no hay gran diferencia entre los datos 

que aportan. Lo cual conlleva a reflexionar sobre el gran reto que representa para la 

débil democracia mexicana el dar la certeza a los ciudadanos de que viven en un 

sistema democrático y que los procesos electorales en los cuales participan reúnen las 

condiciones para asegurar esta condición y lo cual permite estimular la participación 

democrática de la ciudadanía al momento de depositar su voto.  

 

El proceso electoral para elegir presidente en el 2018 

La pasada elección del año 2018 para elegir presidente de México fue singular en 

muchos aspectos, no sólo por coincidir diversos procesos electorales a nivel nacional, 

 
3 Ficha Técnica de Latinobarómetro 2018. México. Olivares Plata Consultores, S.A. de C.V. Muestreo probabilístico 
modificado con 3 etapas aleatorias y una por cuotas. 1200 +/- 2.8100%. 
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estatal y municipal, sino también por la alta expectativa que se había generado a partir 

de los candidatos participantes, la posible continuidad del modelo de gobierno 

neoliberal y también dos circunstancias sobresalientes, la participación de una mujer 

como candidata independiente junto con otro candidato a la presidencia. 

En el interés de contextualizar el proceso electoral de 2018 para el contenido de 

este libro, se aportan datos que el INE proporcionó con relación a dichos comicios 

electorales. Las elecciones del 2018 fueron una de las más concurridas en el México 

contemporáneo, pues se disputaron 3,406 cargos de elección popular. En este ejercicio 

hubo tres elecciones federales: la correspondiente a Presidente de la República, 

además la elección de 128 senadores y 500 diputados (300 de mayoría relativa y 200 

de representación proporcional). Aunado a ello, se celebraron 30 comicios en los 

estados para elegir a nueve gobernadores y 2,768 cargos locales, entre diputados, 

alcaldes, concejales y juntas municipales (INE, 2018a). A este proceso fueron 

convocados, según la lista nominal de electores, 87,895,313 ciudadanos (lo cual 

representa el 98.5 por ciento de los mexicanos mayores de edad), y para ello se 

capacitó y participaron 1,392,411 funcionarios de casilla y se instalaron 156,099 

casillas a lo largo del país. 

Aunado a los cinco candidatos a la presidencia de México que compitieron, en 

total hubo 3,256 candidatos a los cargos de elección popular y el INE indicó que se 

otorgó financiamiento a los nueve partidos políticos participantes por un monto de seis 

mil 788 millones 900 mil 016 pesos, incluyendo a las candidaturas independientes 

(2018a). 

Un dato no menor es que 12.8 millones de electores entre 18 y 23 años votaron 

por primera vez para presidente y seis millones participaron por primera vez en una 

elección (INE, 2018b). 

En todo este proceso electoral del 2018 hubo varios temas de agenda que 

cobraron importancia y que a su vez dejaron su impronta en las elecciones, como lo 

fueron: la equidad de género; la reelección para ciertos cargos de elección popular; las 
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candidaturas independientes; las alianzas partidistas y, por supuesto, el papel de los 

medios de comunicación masiva, en especial, la intervención de las redes 

sociodigitales (RSD) como una estrategia de comunicación política. Particularmente en 

este tenor, Ortiz y López (2017) expresan cómo el espacio público se convierte en la 

nueva ágora política en la cual se diversifican y amplían los discursos, lo cual permite la 

integración del espacio privado con el público y con ello se asegura el tránsito de 

ambos, sin dejar de reconocer que hay una constante tensión en las RSD por los 

discursos contradictorios de los adversarios políticos, lo cual constituye la esencia de la 

política en un sistema de gobierno democrático (Wolton, 1998). 

Finalmente, y reiterando lo que se mencionó al principio de este texto, arribar a 

conclusiones sobre si los mexicanos vivimos en un régimen democrático es ahondar en 

un escenario complejo en el cual no es posible asumir definiciones y menos en el 

ejercicio de la política, como lo sugiere Heller y Fehér (1989).  
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Capítulo 1 

 

La construcción del logos en el primer mes de campaña en Twitter: el 

texto y el hipertexto 

 

José Luis López Aguirre 

Blanca Nahayeli Gómez Aguilera  

Elizabeth Téliz Martínez  

Ana Paulina Romero Campos 

  

 

En una contienda electoral los candidatos se presentan ante el público, proponen 

tópicos y temas de conversación y diseñan la organización de sus argumentos. En 

consecuencia, mediante el estudio del logos existe la oportunidad de develar no sólo 

qué dijeron y cómo articularon su discurso, sino además cómo los ciudadanos 

reaccionaron ante sus mensajes. 

El logos es una de las categorías relevantes dentro de los análisis retóricos 

porque el tratamiento del discurso, en este caso político, puede generar empatía en el 

electorado, influir en la conformación de agenda pública o (des) favorecer a un 

candidato. Además puede evidenciar los valores y la postura del candidato respecto de 

la problemática que enfrenta el país que busca gobernar. 
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En tiempos de la revolución digital no se puede obviar que para la comunicación 

política y la retórica, las redes sociodigitales representan llamativos escenarios de 

exploración y análisis por su creciente influencia sociopolítica (Castells, 1999; 

Christakis y Fowler, 2010; Manjoo, 2016), nuevas posibilidades de tecnologizar la 

palabra (Gómez, 2016), y la coyuntura para indagar cómo y para qué los políticos las 

utilizan como parte de sus estrategias comunicativas para intervenir en la deliberación 

digital (López y Betancourt, 2017). 

En el escenario mexicano, estos emergentes canales de comunicación e 

interacción social se encuentran ausentes de normativas, y ante esta falta de 

regulación, los candidatos a puestos a elección aprovechan la posibilidad que les da un 

terreno fértil para complementar sus estrategias de campaña de manera casi ilimitada, 

obteniendo reacciones inmediatas del público que les permite medir el grado de 

aceptación del discurso. 

Al tener características diferentes a los medios tradicionales, el estudio de las 

redes sociodigitales exige un abordaje interdisciplinario que permita explorar el proceso 

comunicativo en entornos hipermediales. Es por esta razón que orientamos el análisis 

discursivo hacia los planteamientos actuales de la Nueva retórica y teorías de la 

argumentación, donde se vislumbra al receptor como un ente activo que participa de 

manera dialógica en los procesos enunciativos, y a su vez, permite identificar y 

analizar, mediante el replanteamiento de sus categorías, los niveles de persuasión 

utilizados para atrapar a sus audiencias (Perelman y Olbrechts, 1989; Anscombre y 

Ducrot, 1994; Angenot, 1982; Maingueneau, 2002/2009; Meyer, 2009; Plantin, 

1990/2009). 

En este capítulo nos enfocamos en el análisis de la textualidad e hipertextualidad 

de las publicaciones más relevantes difundidas por los candidatos presidenciales en 

Twitter durante el primer mes de la campaña electoral de 20184. Esto nos resulta 

 
4 En esta investigación colaboran profesores y alumnos de la Universidad Autónoma de Coahuila 

(Unidad Torreón) y de la Universidad Panamericana campus Ciudad de México. Los alumnos que han 

participado son ïpor orden alfabéticoï: Adilene Hernández Hernández (UAdeC), Ana Marisa Hernández 

Padilla (UAdeC), Analí Cristina Carreón Alba (UAdeC), Carlos Ignacio Aguirre Velázquez (UAdeC), 
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trascendente porque descubrimos cómo se utilizaron los recursos hipertextuales y de 

qué manera aportan o se complementan con las formas analógicas propias de la 

escritura tradicional en un entorno digital como Twitter.       

 

Encuadre teórico-conceptual 

Este trabajo retoma el concepto de logos y sus derivaciones (topoi, loci) a partir de la 

reformulación de los estudios de la Nueva retórica (Perelman y Olbrechts Tyteca, 1989) 

sobre algunas categorías de la Antigua retórica (Aristóteles). Desde la antigüedad, para 

Aristóteles la retórica es "la facultad de considerar, para cada cuestión, lo que puede 

ser apropiado para persuadirò (Arist·teles, 1991, p. 82; como se cita en: Amossy y 

Herschberg, 2001, p. 106).  Es decir, la retórica aristotélica se ocupa del discurso 

argumentativo mediante el uso del lenguaje para una finalidad persuasiva. En cambio, 

la Nueva retórica plantea la identificación y explicación de los niveles de persuasión 

expresados en los argumentos de los discursos con el fin de mostrar a las audiencias 

qué recursos enunciativos fueron utilizados y con qué fines; así como repensar al 

auditorio como un ente activo, y no con la pasividad con la que se menciona en la 

retórica aristotélica. 

Por consiguiente, en esta concepción del auditorio como ente activo, Perelman 

(1989) señala que no se debe enseñar a argumentar sólo al expositor para instruir y 

agradar con el fin de mantener la atención de sus receptores, sino que se debe 

enseñar al auditorio a reflexionar y a evaluar con criterio los argumentos mostrados 

para que exista realmente una pr§ctica democr§tica y justa, por lo que ñconsidera que 

la ret·rica tiene por misi·n formar al juez, antes que al litiganteò (Perelman, 1997, p. 31-

32; Giménez, 2002, p. 107). 

 
Kristal Jacqueline Cajero Carrera (UAdeC), Laura Lizbeth Puentes Martínez (UAdeC), Leonardo Daniel 

González Aguirre (UAdeC), Luis Fernando González Murguía (UAdeC), Marla Alejandra Bravo Rojas 

(UAdeC), Martín Bernal Montoya (UAdeC), Sofía Rosas Bernal (UP), Vianey Guadalupe Ochoa Murillo 

(UAdeC) y Yusoni Alejandra Luna Hernández (UAdeC). 
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Asimismo, Amossy advierte que: 

La argumentación, asociada a la deliberación, al debate o a la polémica, despliega un 

razonamiento sometido a normas de racionalidad cuya clave es lo plausible (y no lo 

cierto). Pero lo veros²mil es una proposici·n que ñparece verdaderaò o, en los términos 

de Arist·teles, ñque se basa en la opini·n com¼nò. En este contexto el recurso a los 

topoi de la retórica clásica adquiere todo su sentido. (Amossy y Herschberg, 2001, p. 

108) 

 Es por ello que el an§lisis ret·rico intenta identificar ñlos elementos dóxicos 

constitutivos de la argumentación en su manifestación social e ideológica (ideas 

comunes, evidencias compartidas, estereotipos), tanto como en su manifestación 

ling¿²stica, es decir, su inscripci·n en la lengua [é] Atraviesa as² la pragm§tica [é] que 

desvía hacia un estudio atento al contexto sociohist·rico de la enunciaci·nò (Amossy y 

Herschberg, 2001, p. 111). 

Ciertamente, los procesos dialógicos requieren que los participantes construyan 

e interpreten información para que puedan continuar con la propuesta comunicativa 

que plantea el emisor. Por ende, el discurso se enuncia mediante la palabra, así el 

conjunto enunciativo es una propuesta argumentativa-comunicativa que ofrece a sus 

receptores tópicos que estos podrán retroalimentar de forma dialógica. En las teorías 

retóricas existe una categoría que define a estas propuestas temáticas representadas 

en el discurso. La categoría de logos se refiere al contenido explícito (o no) en el 

discurso, está compuesta por temas generales o tópicos que la construyen. En lo que 

respecta a nuestra investigación, esta categoría de logos podemos utilizarla para dos 

aspectos discursivos en las plataformas sociodigitales: los textuales y los 

hipertextuales. 

 

 Logos: textual 

Los tópicos son estereotipos o temas consagrados que fomentan el diálogo. Según 

Barthes (1993) se colocan casi obligatoriamente en el tratamiento de todo tema y son 
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lugares comunes; es decir, son formas vacías comunes a todos los argumentos (cuanto 

más vac²as, m§s comunes). Estos ñno son estereotipos plenos, sino, por el contrario, 

lugares formales; por ser generales (lo general es propio de lo verosímil), son comunes 

a todos los temasò (Barthes, 1993, p. 137). 

De este modo, la investigadora Di Stefano menciona que ñlos topos son 

considerados esquemas argumentativos, formas abstractas y generales (sus agentes 

son impersonales y las situaciones de un alto grado de generalizaci·n) [é]ò. Y adem§s 

explica: ñUn topos es un elemento de una t·pica, a la que se concibe como una 

heur²stica, un arte de recolectar informaciones y hacer emerger argumentosò (Plantin, 

2005, p. 43, como se cita en: Di Stefano, 2010). 

En resumen, estos tópicos son temáticas de interés general que les permiten a 

los receptores interactuar con los discursos sin tener un elevado nivel de conocimiento 

sobre esos lugares comunes (religión, política, amistad, etcétera). Dentro de estos 

lugares comunes aparecen temas particulares que se muestran en el discurso y que 

forman parte semánticamente de estos tópicos. Es decir, los tópicos son las categorías 

generales, estereotipadas y ambiguas (vacías), mientras que los temas se refieren a 

conceptos particulares que se asocian a estas categorías. Por ejemplo: Corrupción 

[tópico]: lavado de dinero [tema]. Deporte [tópico]: liga de fútbol infantil [tema]. 

Además, podemos identificar el nivel argumentativo del logos mediante el uso de 

tiempos verbales, recursos léxicos como señalizadores de tiempo y espacio 

(pronombres demostrativos y deícticos) y aspectos polifónicos. Esta última categoría se 

comparte en la textualidad y la intertextualidad. 

En un sentido textual, la polifonía según Bajtín (1999) se refiere a los rasgos 

psicológicos e ideológicos expresados en el discurso, que permiten a los receptores 

darle sentido subjetivo al objeto o sujeto presentado en el texto. De esta manera, la 

polifonía se refiere al ñcar§cter metaling¿²stico del enunciado (de una producci·n 

discursiva)ò (Bajt²n, 1999, p. 306). También, la polifonía es definida como las distintas 

voces dentro de un enunciado o de una secuencia discursiva (Arnoux, 1997). 
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En la hipertextualidad podemos identificarla mediante los hashtags y menciones 

en Twitter donde podemos encontrar referentes tópicos sobre aquellos a los que se 

adscribe en el discurso, así como ver la tendencia del uso discursivo por parte de los 

candidatos; es decir, a quiénes mencionan, qué referente ideológico representan y la 

forma en la que son utilizados.   

 

Logos: hipertextual 

Para comprender esta función digital del texto, partiremos de la definición de hipertexto 

de Landow (1995), quien lo entiende como un texto compuesto por fragmentos de texto 

īlo que Barthes denomina lexíasī y por los enlaces electrónicos que los conectan entre 

sí y que, a su vez, incluye información visual y sonora, así como la animación y otras 

formas de información. Por lo que con esta herramienta se ñexpande la noci·n de texto 

m§s all§ de lo meramente verbalò (Landow, 1995, p. 25). 

Para completar su descripción de hipertexto, Landow también retoma los 

conceptos del filósofo ruso Mijaíl Bajtín sobre los géneros discursivos, dialógicos y 

polifónicos; una multiplicidad de voces ñque est§ construida no como el conjunto de una 

única conciencia que absorbiese en sí misma como objetos las otras conciencias, sino 

como un conjunto formado por la interacción de varias conciencias, sin que ninguna de 

ellas se convierta del todo en objeto de otraò (Landow, 1995, p. 88). 

Por otra parte, una de las características con mayor trascendencia en el 

hipertexto es la hipermedialidad, definida por Lemke (2002) como la conjunción de 

multimedialidad e hipertextualidad, que supone la combinación multiplicativa de los 

recursos organizacionales, orientacionales y representacionales de cada modo 

semiótico (lenguaje, imagen, sonido, etc.). (Lemke, 2002; como se cita en: Álvarez y 

Álvarez, 2012). O también entendida como conjuntos multimodales ðde la escritura, la 

imagen, el sonido, el video, entre otros tipos de recursosð que multiplican las 

posibilidades de interpretación y de resignificación de un texto. Este aspecto esencial 
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en el hipertexto demuestra que hay ñuna necesidad no solo de repensar, sino de 

órelexicalizarô el lenguajeò (Kress, 2005, p. 228-229). 

El hipertexto cobra nuevas dimensiones con una de las características más 

trascendentales y visibles de las redes sociodigitales: la interactividad, cualidad que 

promueve escenarios conversacionales en los que se reconfigura la agenda pública 

(Ortiz y López, 2017) y se pulsan el sentir y pensar ciudadanos. Entonces, el análisis 

de estos espacios virtuales de interacción social nos permite responder cómo y por qué 

existen algunos mensajes que son recibidos con mayor interés por parte de las 

audiencias digitales. 

 

Entorno político - digital 

En un sentido extradiscursivo y contextual, es importante reconocer que actualmente 

las redes sociodigitales no se encuentran específicamente reguladas por la autoridad 

electoral en México, situación que aprovechan los candidatos de dichos procesos para 

interactuar ïsin coartar sus niveles de persuasiónï con los ciudadanos y difundir 

contenidos que complementan sus estrategias de campaña con inmediatez, recursos 

multimedia, de manera casi ilimitada y con alcances geográficos significativos. 

Como apunta Scolari (2008), en la era digital el activismo ciudadano está 

fomentando una ñcibercultura cr²ticaò, la cual est§ reconfigurando los paradigmas desde 

los que se influenciaba a la opinión pública. Y son especialmente las redes 

sociodigitales las que agitan las olas de cambio donde navegan la comunicación 

política y la retórica. 

 

Metodología de investigación 

Nuestra estrategia metodológica atiende para este capítulo al análisis cualitativo de las 

publicaciones más relevantes realizadas por los candidatos presidenciales en sus 
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cuentas oficiales de la red sociodigital Twitter durante el primer mes de la campaña 

electoral: del 30 de marzo al 30 de abril de 2018. 

Para seleccionar los tweets más relevantes publicados por cada candidato 

creamos una fórmula que pondera el grado de interactividad de los usuarios en relación 

con el contenido publicado por el emisor. Nuestra fórmula de interacción, como la 

hemos bautizado, la conforman tres conexiones explícitas clave que son visibles en las 

redes sociodigitales: los me gusta, los comentarios y las veces que una publicación se 

comparte (retweets). 

La fórmula de interacción, a diferencia de otras, como la del engagement, el 

reach o el grado de influencia, otorga un peso específico y diferenciado a las 

interacciones del usuario motivadas por un contenido o mensaje específico. Porque no 

es lo mismo (hay diferente grado de implicación) dar me gusta, que compartir un 

mensaje o involucrarse en una conversación. Además, este tipo de conexiones 

explícitas son más significativas que el número de seguidores que puede tener un 

usuario. 

Para efectos de esta investigación, el criterio acordado fue que las publicaciones 

seleccionadas obtuvieran mil o más grados de interacción para integrar nuestra 

muestra relevante de publicaciones. Además diseñamos un modelo de análisis 

protagonizado por nuestros sujetos de estudio: los candidatos presidenciales5 que a 

continuación se enlistan en orden alfabético de acuerdo con su apellido paterno: 

- Ricardo Anaya Cortés, quien lideró la coalición Por México al Frente, 

compuesta por el Partido Acción Nacional, Movimiento Ciudadano y el Partido de 

la Revolución Democrática. 

 
5 Los candidatos independientes Margarita Zavala y Jaime Rodríguez Calderón no fueron incluidos en el 

análisis, pues las publicaciones en Twitter de dichos candidatos no obtuvieron el grado de interacción 

requerido. Este primer hallazgo de la investigación indica que durante la campaña electoral las 

publicaciones de Margarita Zavala (quien abandonó la contienda) y Jaime Rodríguez Calderón no 

generaron un interés relevante en los usuarios de Twitter. 
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- Andrés Manuel López Obrador al frente de Juntos Haremos Historia, coalición 

que se formó por Morena, el Partido del Trabajo y el Partido Encuentro Social. 

- José Antonio Meade Kuribreña, candidato de la coalición Todos por México, 

conformada por el Partido Revolucionario Institucional, el Partido Verde 

Ecologista de México y Nueva Alianza. 

La aplicación de la estrategia metodológica exigió el diseño de instrumentos y 

recursos de investigación (bases de datos, guías, rúbricas y reportes), así como la        

capacitación del equipo de trabajo (integrado por investigadores y asistentes de 

investigación) para emprender el análisis discursivo del logos, enfocado en la 

textualidad e hipertextualidad de las publicaciones seleccionadas. Cabe mencionar que 

para el análisis de los tópicos y temas utilizamos el listado de temas establecido por la 

Red de Observatorios de Medios de Comunicación del CONEICC.  

Para este trabajo consideramos las siguientes categorías de análisis que nos 

permitan encontrar patrones de enunciación entre los tweets más relevantes durante el 

primer mes de campaña: 1) Textualidad: Clasificación de temas y tópicos, uso de 

conjunciones y marcadores del discurso, tiempos verbales, pronombres demostrativos, 

y deícticos espaciales y temporales. 2) Hipertextualidad: multimodalidad, interactividad, 

polifonía y formas enunciativas mediante el uso de hashtags o etiquetas sociales. 

 

Resultados de la investigación 

A continuación presentamos los resultados obtenidos, los cuales organizamos de 

acuerdo con cada uno de los candidatos presidenciales involucrados en el análisis de 

la textualidad e hipertextualidad de sus publicaciones más relevantes en Twitter 

durante el primer mes de la campaña electoral. La aparición de los candidatos se 

muestra en orden alfabético de acuerdo con su apellido paterno. 
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Ricardo Anaya Cortés = @RicardoAnayaC / Candidato de la coalición Por México 

al Frente 

 

Análisis textual  

De acuerdo con los resultados obtenidos durante el primer mes de campaña, 

presentamos el análisis textual del candidato por medio de los tweets que tuvieron 

mayor grado de interacción. Asimismo, recordamos que estos tweets son los que las 

audiencias consideraron dignos para likear, retweetear o comentar.  

 

Gráfica 1. Frecuencia de los tópicos en las publicaciones de @RicardoAnayaC que obtuvieron mayor 
grado de interacción en Twitter durante el primer periodo de análisis: 31 de marzo al 30 de abril. Fuente: 

Elaboración propia. 

En los tweets más relevantes de @RicardoAnayaC los tópicos que tuvieron más 

interacción fueron: Política partidista, Nación/Estado, Nación/Estado y Otros6. A 

continuación exponemos una nube de palabras donde mostramos los temas 

particulares ïno los tópicos de las categoríasï que formaron parte del discurso de los 

tweets más relevantes de @RicardoAnayaC. 

 
6 Para identificar los tópicos y temas se utilizó el listado de temas establecido por la Red de 

Observatorios de Medios de Comunicación del CONEICC. De manera particular, consideramos añadir la 

categoría Otro, que hace alusión a los temas y tópicos que no aparecen en dicho listado pero que resulta 

importante rescatar para ampliar dicho listado. (Ver Anexos) 
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Imagen 1. Nube de palabras que articuló el discurso político-electoral de @RicardoAnayaC en Twitter 
durante el primer periodo de análisis: 31 de marzo al 30 de abril. Fuente: Elaboración propia. 

En los temas que configuraron los tópicos más relevantes podemos relacionar las 

lexías que aparecen en la nube de palabras con las siguientes coincidencias 

semánticas: 1) AMLO, 2) Migración y frontera con EU, 3) Inseguridad, 4) Candidatos y 

campaña 5) Economía.7 

En cuanto a la textura (Halliday y Hasan, 1976), identificamos que en el primer 

mes de campaña Ricardo Anaya recurrió a la cohesión léxica mediante la 

subordinaci·n y conjunciones copulativas (en su mayor²a el uso de la ñyò). Esta ¼ltima 

le permitió al enunciador igualar semánticamente sustantivos u otras palabras léxicas 

(Giammatteo y Albano, 2009). Por otro lado, dentro de los 20 tweets seleccionados 

para el análisis, sólo en dos de ellos el candidato utilizó una conjunción adversativa con 

caracter²sticas sem§nticas de objeci·n, en particular la conjunci·n ñperoò.  

Es importante recalcar que las formas enunciativas de subordinación y las 

conjunciones copulativas como ñyò son formas cohesivas que no muestran formas 

lingüístico-argumentales complejas, sino que se asemejan a las utilizadas en la 

oralidad (en comparación a los recursos utilizados en la escritura). Por consiguiente, 

nos resulta llamativo que solo en dos tweets propuso formas cohesivas más complejas, 

como el uso de marcadores del discurso de causa y consecuencia: ñéSi Duarte y 

Borge están en la cárcel, es porque hubo alternancia y ganó el Frente. Porque donde 

 
7 Actualmente se encuentra en revisión un capítulo de libro de la autoría de López, Gómez, Téliz, 

González y Campos, en el que se ahonda más en esta categoría. 
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gana el PRI, se protege a los corruptoséò y ñSer® Presidente de #M®xico para 

construir un futuro mejor. Lo haremos juntos, con creatividad, innovación y propuestas 

reales. Por eso, arrancamos esta campaña con el óHackat·n 12 horas por M®xicoôò. De 

acuerdo con Calsamiglia y Tusón (1999), estos marcadores del discurso proponen una 

forma argumentativa que permiten explicar o dar razón del enunciado anterior.  

En cuanto a la verbalización, vemos que Anaya utiliza formas verbales simples 

que determinan un tiempo específico y no decide ampliar la temporalidad de sus 

acciones o estados metafísicos. Asimismo, encontramos que tiende a alternar entre 

pasado, presente y futuro.  

Sin embargo, aunque existe esa alternancia en los tiempos verbales, vemos que 

recurrió a deícticos temporales muy reiterativos como ñhoyò, lo que modifica la 

interpretación de sus discursos, si bien utilizó formas verbales en pasado y en futuro, 

fue muy reiterativo con el presente como una señalización de la importancia de su 

enunciado y el contexto. 

Por otra parte, el candidato no recurrió a formas deícticas espaciales. 

Descubrimos que las formas espaciales no las utilizó mediante las palabras funcionales 

(Giammatteo y Albano, 2009), sino que tiende a utilizarlas mediante la polifonía con el 

uso de palabras como: México, Coahuila, Estados Unidos, CDMX, Celaya, Guanajuato, 

Tabasco. 

Polifónicamente, Ricardo Anaya usó lexías que propician la interpretación de 

distintas voces y rasgos psicológicos nacionales y algunos internacionales. Podemos 

agrupar dichos recursos polifónicos por: a) Figuras políticas: AMLO ï Andrés Manuel 

López Obradorï, Duarte, Borge, Salinas, Alfonso Romo, Trump; b) Instituciones 

públicas: Gobierno Federal, Fobaproa, Morena, PRI; c) Figuras del entretenimiento 

nacional: Chimoltrufia, Manuel Negrete; d) Instituciones internacionales y/eventos: 

FIFA, México 86; e) Fechas relacionadas al voto: 1 de julio.  
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Análisis hipertextual  

Con respecto a la hipertextualidad, abordamos las categorías: multimodalidad y 

polifonía, mediante menciones y hashtags. Los resultados de la categoría interactividad 

se exponen al final en un apartado independiente.    

La multimodalidad no fue un recurso hipertextual que apareció en las 

publicaciones relevantes de Anaya: identificamos sólo tres imágenes, una de ellas es 

una fotografía editada donde aparece Anaya sonriendo con la mano levantada y en la 

mano hace una seña con el pulgar arriba; esta imagen tiene el hashtag #Ganamos, de 

fondo se ven unas banderas con el logo del partido que parece ser un mitin. En otra 

imagen vemos un fondo blanco que tiene el hashtag #GolDelFrenteNoAlFuero con los 

colores que hacen referencia a la coalición (azul, amarillo y naranja). Esta imagen se 

relaciona con el tweet. Por último, aparece una imagen caricaturizada donde se ve a un 

operador que está frente a varios monitores. En la parte superior de la imagen aparece 

la frase: ñVamos a enfrentar el problema de inseguridad con una nueva estrategiaò. 

Esta imagen se relaciona de manera indirecta con el tweet, ya que en él se habla sobre 

desmantelar al crimen organizado.  

En las formas polifónicas por menciones hay una tendencia a arrobar 

instituciones como: @AccionNacional, @PRDMexico y @MovCiudadanoMX. Mientras 

que en la polifonía enunciada en los hashtags se promueven dos tipos de uso: 1) los 

que forman parte del enunciado, topónimos como: #México, #Guanajuato; 2) Hashtags 

que se utilizan fuera del enunciado o que no aportan al entendimiento de lo textual: 

#DeFrenteAlFuturo, #DebateINE, #FiscalCarnal, #FiscalíaQueSirva, 

#ConAnayaPorMéxico. Estas últimas pueden reagruparse según la composición 

semántica: a) Promoción de un evento electoral: #DebateINE; b) Content hashtag 

(tema que motiva la conversación): #FiscalCarnal y #FiscalíaQueSirva, y por último, c) 

Brand hashtags (etiquetas de estrategia de campaña): #DeFrenteAlFuturo y 

#ConAnayaPorMéxico, las cuales fueron las más recurrentes. 
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Andrés Manuel López Obrador (@lopezobrador_) / Candidato de la coalición 

Juntos Haremos Historia 

 

Análisis textual 

A continuación mostramos la siguiente gráfica con los tópicos de AMLO durante el 

primer mes de campaña:  

 

Gráfica 2.  Frecuencia de los tópicos en las publicaciones de @lopezobrador_ que obtuvieron mayor 
grado de interacción en Twitter durante el primer periodo de análisis: 31 de marzo al 30 de abril. Fuente: 

Elaboración propia. 

Los tópicos más frecuentes en las publicaciones de Andrés Manuel López 

Obrador fueron: Otros8, Debate y campaña electoral y Política partidista. Asimismo, 

realizamos una nube de palabras en la que se muestran los temas que se desglosan 

de los tópicos anteriormente mencionados. 

 
8 Para identificar los tópicos y temas se utilizó el listado de temas establecido por la Red de 

Observatorios de Medios de Comunicación del CONEICC. De manera particular, consideramos añadir la 

categoría Otro, que hace alusión a los temas y tópicos que no aparecen en dicho listado pero que resulta 

importante rescatar para enriquecer dicho listado. 
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Imagen 2. Nube de palabras que articuló el discurso político-electoral de @lopezobrador_ en Twitter 
durante el primer mes de campaña. Fuente: Elaboración propia. 

En los temas que configuraron los tópicos más relevantes, podemos relacionar 

las lexías que aparecen en la nube de palabras mostrada arriba con las siguientes 

coincidencias semánticas: 1) AMLO, 2) Migración y frontera con EU, 3) Inseguridad, 4) 

Candidatos y campaña 5) Economía y 6) Familia. 

En cuanto a la textura, el candidato recurrió al uso de conjunciones copulativas 

como ñyò, lo que le permite igualar sint§cticamente a los sustantivos o palabras, as² 

como añadir información. Por otro lado, apareció dos veces una misma conjunción 

adversativa, ñperoò, que tiene valor sem§ntico de objeci·n y que permite anular o 

desvalorizar el enunciado anterior.  

Asimismo, se apreció la escasez de los marcadores discursivos en los 

enunciados, porque se pudo apreciar que en las publicaciones relevantes de AMLO 

sólo aparecieron dos marcadores discursivos, uno de consecuencia: ñDebemos 

prepararnos para enfrentar cualquier intento de fraude. Por eso te pido que ayudes a 

defender el voto y la democraciaò y otro para introducir un argumento de mayor fuerza: 

ñMeade, además de tapadera, es un calumniador. Anexo las pruebas [...].ò Ambos 

marcadores comparten de forma semántica el valor de añadir información o 

argumentos como pruebas para fortalecer la conclusión.  
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En las publicaciones analizadas se observó que López Obrador utilizó tiempos 

verbales simples, lo que significa que en sus oraciones no amplía la temporalidad. Solo 

en dos tweets utiliz· tiempos verbales complejos: ñHe tratado el tema sobre las 

amenazas del presidente Trumpéò y ñHoy en Laredo volv² a abordar el asunto y 

celebro que el presidente Peña Nieto haya respondido como lo hizoò. Sin embargo, en 

cuanto a las lex²as temporales, emple· ñhoyò y ñahoraò; adem§s hace algunas 

referencias al pasado como ña tres mesesò o ñun d²a antesò, para hacer un comparativo 

con lo que sucede en el presente.  En síntesis, AMLO se centró la mayor parte de las 

ocasiones en verbalizar en presente y futuro, porque es la forma en que proyecta su 

campaña. 

Es importante recalcar que no utilizó deícticos espaciales, pero sí utilizó recursos 

espaciales mediante la polifonía de territorios como: Estado de México, Sonora, Ciudad 

de México, Estados Unidos. Los recursos polifónicos usados por el candidato se 

clasificaron de la siguiente manera: a) Figuras políticas: Meade, Trump, Claudia 

Sheinbaum. b) Instituciones públicas: TEPJF (Tribunal Electoral del Poder Judicial de la 

Federación) y Morena. c) Instituciones privadas: Tec de Monterrey. d) Figura célebre: 

Rodolfo Neri Vela, e) Figuras de entretenimiento: Juan Gabriel y Amaury Pérez. Con 

base en ello, podemos mencionar que AMLO enunció polifónicamente a personas con 

visibilidad pública como estrategia para su campaña electoral. 

 

Análisis hipertextual  

Los elementos hipertextuales utilizados en menciones y hashtags se encuentran 

divididos en multimodalidad y polifonía. En cuanto a la multimodalidad, los videos 

fueron los recursos más empleados a través de enlaces a la plataforma YouTube, en 

los que el candidato se encuentra en mítines o comparte algún comentario acerca de la 

contienda electoral. Los videos fueron utilizados para enviar mensajes a sus seguidores 

para que voten y luchen contra la ñmafia del poderò. Adem§s para criticar a instituciones 

públicas, partidos políticos y a Donald Trump sobre sus políticas migratorias.   
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Por último, el candidato no utilizó la polifonía por menciones o por hashtags. A partir 

de ello podemos señalar que los recursos polifónicos aparecen en la textualidad como 

rasgos intertextuales de citas directas, nombres de personalidades del entretenimiento, 

figuras de la política, instituciones y topónimos. 

 

José Antonio Meade Kuribreña (@JoseAMeadeK) / Candidato de la coalición 

Todos por México. 

 

Análisis textual  

Ahora mostramos la siguiente gráfica con los tópicos de Meade en abril:  

 

Gráfica 3. Frecuencia de los tópicos en las publicaciones de @JoseAMeadeK que obtuvieron mayor 
grado de interacción en Twitter durante el primer periodo de análisis: 31 de marzo al 30 de abril. Fuente: 

Elaboración propia. 

Los tweets con mayor interacción de @JoseAMeadeK se enfocaron en los tópicos de 

Política partidista, Nación/Estados, Otro, Debate y campaña electoral, así como 

Seguridad pública. Asimismo se realizó una nube de palabras que permite identificar 

los temas que configuraron los tópicos más relevantes para los usuarios en Twitter. 
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Imagen 3. Nube de palabras que articuló el discurso político-electoral de @JoseAMeadeK en 
Twitter durante el primer periodo de análisis: 31 de marzo al 30 de abril. Fuente: Elaboración 

propia. 

La nube de palabras de Meade permite que identifiquemos las siguientes formas 

semánticas: 1) Patrimonio, 2) Campaña y candidatos, 3) Temas aviarios, 4) Educación, 

5) Agresión y violencia. 

Con respecto de la textura, el candidato prefirió utilizar en su mayoría las 

conjunciones copulativas ñyò. Asimismo us· en dos ocasiones conjunciones 

adversativas dentro del discurso, ambas fueron ñperoò. Por otro lado, una conjunci·n 

consecutiva y otra adversativa se utilizaron una vez solamente en la misma publicación.  

Los marcadores del discurso no estuvieron presentes en 17 de 20 publicaciones. 

El marcador de discurso que se utilizó en tres ocasiones fue de contraste, dos de ellas 

fue ñperoò y en otra fue ña diferencia deò; ambos marcadores de tipo de oposición. Un 

ejemplo del uso de estos marcadores de discurso es: "Mañana jueves presentaré ante 

el @imcomx mi declaración #3de3. Pero ir® m§s all§, mucho m§s all§, ya ver§n (...)ò.  

En suma, vemos que Meade utiliza las conjunciones como formas argumentales de 

contraste y causalidad, y en las pocas ocasiones en las que aparecen marcadores del 

discurso, le sirven para dar argumentos de mayor fuerza con relación a la comparación 

y descalificación del primer enunciado. 
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El tiempo verbal que configuró el discurso del candidato es simple en su gran 

mayoría. Los 20 tweets cuentan con verbos simples que determinan un tiempo 

específico y no decide ampliar la temporalidad de sus acciones o estados metafísicos. 

Hubo únicamente tres verbos complejos como parte de la configuración de las 

publicaciones. Asimismo, hay una variedad de verbos en presente, pasado y futuro 

simple. La temporalidad fue formulada a partir de de²cticos tales como ñahoraò, 

ñma¶anaò o ñanocheò. Es decir, temporalmente el autor hace uso de los tiempos -

presente, pasado y futuro- cómo recurso argumental para indicarle al lector cuándo 

ocurrieron los acontecimientos. 

Del mismo modo, los deícticos espaciales no fueron utilizado con frecuencia. 

Solo se usaron en tres publicaciones, algunos de un modo coloquial al usar 

contracciones como ñde all§ paôcaò. Meade en general no tiende a realizar una 

contextualización espacial para la audiencia a partir de palabras funcionales. 

Con respecto a la hipertextualidad, en la multimodalidad se usaron fotos en cinco 

publicaciones y videos en tres. Estos recursos sirvieron primordialmente para 

complementar el texto de la publicación o dar una explicación y profundizar sobre la 

información del tweet publicado. 

La forma polifónica a partir del uso de las menciones fue constante pero 

enfocada en actores políticos, primordialmente para mencionar a figuras políticas (en 

especial a @lopezobrador_ y a @RicardoAnayaC) e Instituciones públicas, donde 

destacó la CNTE (Coordinadora Nacional de Trabajadores de la Educación). No se hizo 

menciones sobre Figuras del entretenimiento nacional, Instituciones internacionales 

y/eventos, y Fechas relacionadas al voto. 

Respecto de la polifonía mediante el uso de hashtags identificamos que se 

utilizaron para atacar a un candidato (ñ#Andr®sPerder§sOtraVezò), para motivar o 

involucrarse en la conversaci·n (ñElAeropuertoVaò) y como brand hashtags (etiquetas 

de estrategia de campa¶a): #YoS²SoyHonesto y ñ#MeadePresidenteò. 
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Interactividad 

En esta categoría presentamos los resultados del análisis de acuerdo con las 

interacciones de los usuarios que son visibles en Twitter y que nos permitieron evaluar 

cómo los ciudadanos reaccionaron ante los mensajes de los tres candidatos 

presidenciales. 

Recordemos que con base en los criterios de nuestra fórmula de interacción, los 

comentarios o replies tienen mayor relevancia que un retweet o un like. La posibilidad 

de expresar una opinión, interpelar al candidato, responder al comentario de otro 

usuario y recibir retroalimentación, entre otros actos comunicativos, es esencial para 

adquirir conocimientos a través del diálogo sobre temas particulares. 

 

Tópicos más comentados 

El tweet que suscitó más comentarios (9,900) durante el primer mes de campaña fue 

difundido por @RicardoAnayaC el 22 de abril, día del primer debate presidencial. En la 

publicación critica la congruencia del candidato Andrés Manuel López Obrador respecto 

a la formación de su gabinete. Ese mismo día, @lopezobrador_ publicó un tweet que 

sumó 3,570 comentarios, en el cual trató el tópico Política partidista (crítica entre 

candidatos). Las publicaciones de @JoseAMeadeK obtuvieron menor cantidad de 

comentarios, liderados por los tópicos Transporte (vuelos privados) y Política partidista. 

 

Tópicos más difundidos 

Los tópicos y temas que se encuentran en los tweets más compartidos (que recibieron 

mayor cantidad de retweets) son los que tienen mayor difusión y resonancia en Twitter, 

ya que debido a esta acción de compartir, el mensaje se distribuye a través de nuestros 

seguidores y puede llegar a usuarios desconocidos, convirtiéndose en un contenido 

viral. No obstante, hay que considerar que existen recursos tecnológicos, como los 

bots, y estrategias que buscan promover de forma artificial la difusión de contenidos. 
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El tweet más difundido (13,374 retweets) fue publicado por @lopezobrador_, que 

trató el tópico Política partidista, en el que negó la acusación del candidato José 

Antonio Meade respecto a la posesión de tres departamentos. Seguido por 

@RicardoAnayaC (10,322 retweets) con un tweet que abordó dos tópicos: Infancia y 

juventud/Etapa de desarrollo y Debate y campaña electoral. Mientras que el tweet con 

mayor resonancia de @JoseAMeadeK (con 6,992 retweets) abordó el tópico: Política 

partidista y dos temas de la categoría Otros: guerra sucia y libertad de expresión. 

 

Tópicos que más gustaron 

Las publicaciones con mayor número de likes o me gusta reflejan qué temáticas son las 

que generan mayor empatía o afinidad de los usuarios con el contenido que el 

candidato publicó en su red social.  

El tweet de @RicardoAnayaC que generó mayor empatía abordó los tópicos 

Debate y campaña electoral y Política partidista. En esta publicación se criticó a Andrés 

Manuel López Obrador al no hablar acerca de su propuesta sobre la amnistía durante 

el primer debate presidencial. Seguido del tweet de López Obrador en el que niega la 

acusación de José Antonio Meade respecto de la posesión de tres departamentos. 

Mientras que el tweet que más gustó de @JoseAMeadeK se refirió a los temas guerra 

sucia y libertad de expresión. 

 

Conclusiones 

Después de haber mostrado los resultados de nuestra investigación, a continuación 

exponemos los principales hallazgos, los cuales, en lo particular, contribuyen al estudio 

del logos en las redes sociodigitales durante los periodos electorales. En lo general, 

este estudio abona al conocimiento sobre cómo se están reconfigurando los 

paradigmas de la comunicación política en la era digital. 
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Conocer las entidades del logos que conforman la agenda político electoral en 

Twitter nos permite identificar qué tópicos y temas captan la atención y promueven la 

interacción de los ciudadanos; así como las formas enunciativas textuales que 

configuran los estilos de cada uno de los candidatos a la presidencia en su primer mes 

de campaña electoral.  

Asimismo, en este capítulo nos propusimos analizar la textualidad y la 

hipertextualidad de los discursos políticos de los candidatos a la presidencia en Twitter. 

En cuanto a la textualidad, y respecto de la oferta tópico-temática, podemos afirmar 

que los mensajes de los candidatos tienen un impacto directo (sin la mediación de los 

medios de comunicación) en los usuarios, quienes valoran dichos mensajes con sus 

interacciones y con ello cocrean la agenda político electoral en el ciberespacio; es 

decir, candidatos y usuarios son corresponsables de establecer los tópicos y temas que 

alimentan el debate público, el cual es un pilar imprescindible en la construcción de una 

democracia de ciudadanía. 

En el caso de los primeros treinta días de la campaña presidencial de 2018 en 

México, los tópicos y temas que encabezaron la agenda político electoral en Twitter 

fueron, en orden de relevancia: Política partidista, Debate y campaña electoral, 

Nación/Estado y los temas guerra sucia y libertad de expresión de la categoría Otros. 

Podemos concluir que, en su mayoría, principalmente la crítica entre candidatos -y no 

sus propuestas- motivaron en este periodo el debate público en Twitter. 

Igualmente, vemos que los candidatos tienen a utilizar verbos simples que 

definen los eventos/acciones textuales a los que suscriben, además, observamos que 

hay un patrón en cuanto a la preferencia del tiempo. Por ejemplo, Anaya alterna entre 

el pasado, presente y futuro, pero hace hincapié al futuro y al hoy mediante sustantivos; 

AMLO, por otra parte, verbaliza en presente y futuro, además es el único que utiliza 

tiempos verbales compuestos que permiten ampliar la construcción temporal; Meade, 

enuncia mediante verbos en pasado, presente y futuro. Este candidato utiliza formas 

léxicas que aluden al ñahora, ma¶ana, anocheò. 
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Los recursos léxicos que permiten la textura y la argumentación, muestran que 

los candidatos no utilizan formas lingüísticas complejas como los marcadores del 

discurso que ayudan a reforzar o presentar las pruebas o argumentos, por el contrario, 

estos tienden a utilizar conjunciones en su mayoría copulativas y pocas adversativas, 

así como subordinaciones. Esto nos hace pensar si los marcadores del discurso no 

forman parte del género discursivo en redes, si la limitación de caracteres limita la 

posibilidad de utilizarlos como un recurso, o si los candidatos no los consideran dentro 

de su estilo y contenido propagandístico. 

Con respecto a la polifonía, se tienden a citar a instituciones públicas y privadas, 

figuras del entretenimiento y figuras políticas, así como a los adversarios.  Si bien 

aparecen entes relacionados a la política, nos resulta interesante que los candidatos 

apelan en sus argumentos a las figuras de la farándula, el deporte y la ciencia para 

empatizar con las audiencias digitales. 

  Por otro lado, en cuanto al análisis hipertextual, identificamos que los usuarios 

conectaron poco con la explotación de uno de los recursos hipertextuales que es la 

multimodalidad, pero si mostraron aceptación con los hashtags en dos cuentas de los 

candidatos. Semánticamente, vemos que estos hashtags tienden a utilizarse como 

elementos paratextuales o comentadores del texto y en su mayoría aparecen hashtags 

de autopromoción, de eventos y frases que comentan el tweet. Pese a ello, 

observamos que en el caso de AMLO hay nulidad de estos hashtags pero si hay 

explotación de polifonía textual. 

En cuanto a la interactividad, resulta llamativo que los usuarios muestran más 

interés cuando los candidatos cuestionan o ponen en duda la credibilidad de sus 

contrincantes, que cuando abordan temas sobre la problemática que enfrenta el país. 

Por otro lado, los tópicos y temas que hacen alusión a la nación, el Estado y la 

administración pública fueron constantemente compartidos, lo que advierte la 

importancia que tiene para los usuarios que los candidatos aborden tópicos que 

fomentan el compromiso con la Nación/Estado y la trascendencia de su cargo. 



52 
 

Los temas abordados por a) @RicardoAnayaC generaron más interacciones de 

los usuarios; b) Andrés Manuel López Obrador publicó el tema más compartido 

(difundido o que generó más resonancia en Twitter), en el que negó la acusación del 

candidato José Antonio Meade respecto a la posesión de tres departamentos. De los 

tres candidatos analizados, @lopezobrador_ fue quien recibió menos comentarios en 

sus publicaciones. También López Obrador fue quien tuvo más interacciones en las 

publicaciones que abordaban temáticas nuevas. Por último, c) los temas publicados por 

José Antonio Meade Kuribreña (@JoseAMeadeK) fueron los que menos interacciones 

motivaron en los usuarios de Twitter. 

De esta manera, es interesante notar que Andrés Manuel López Obrador fue 

quien tuvo más interacciones en sus tweets de abril en publicaciones que abordaban 

temáticas nuevas. Entonces, nos preguntamos si las propuestas de temáticas poco 

exploradas inciden en la orientación del voto, en la aceptación de la propuesta de los 

candidatos o solamente propician el diálogo. 

En suma, podemos concluir que si bien estos entornos digitales son áreas de 

exploración, tentativamente podemos encontrar patrones relacionados a los usos en la 

web con respecto a los discursos políticos y a las preferencias de las audiencias 

digitales. Sin embargo, resaltamos que estos usuarios ïtanto políticos como 

ciudadanos digitalesï se encuentran en un proceso poco concientizado sobre la 

deliberación digital, ya que como explicamos, tienden a ser espacios poco 

aprovechados de manera textual e hipertextual, y a su vez, las audiencias proponen 

tendencias de discusión poco argumentadas y de alusiones discursivas a ámbitos 

ajenos a los procesos electorales, como el futbol y el mundo artístico. 
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A través del discurso los receptores obtienen información que pueden utilizar o 

retroalimentar en el momento ïo despuésï como parte del proceso comunicativo; no 

obstante, dicha información es autorizada previamente por su enunciador, por lo que  

las audiencias reciben lo que el locutor ha aprobado para ellos con el fin de 

persuadirlos y anticipar su respuesta.  

Aunque existen diversos modelos que permiten identificar los elementos dentro 

de un proceso comunicativo, el modelo de la retórica es el único que permite analizar o 

identificar los grados de persuasión con los que se construye un discurso. Entre las 

categorías retóricas, o también conocidas como pruebas técnicas del proceso de 

comunicación, se encuentran el logos (el mensaje), el pathos (las emociones del 

receptor) y el ethos (la imagen del emisor), que aluden a los elementos básicos dentro 

del modelo, y las cuales desarrollaremos en este apartado del libro.  



57 
 

En el capítulo anterior pudimos abordar aspectos enunciativos relacionados a la 

categoría del logos, pero en este capítulo abordaremos los conceptos de la retórica que 

nos permitan encontrar las huellas persuasivas del enunciador en su discurso. Desde la 

retórica antigua, Aristóteles (como se cita en: Amossy 1999) consideró que es el 

carácter del ethos el que tiene mayor fuerza de persuasión, debido a que es el 

apartado en el que se constituye la imagen del orador a través de la cual el hablante 

ñenuncia una informaci·n y al mismo tiempo ®l dice: yo soy ®ste, yo no soy aquelò 

(Barthes, 1993, p. 143). 

En cuanto a la Nueva retórica, plantea Declercq (1992) que es el ethos el que 

moviliza todo lo que en los discursos contribuye a formar una imagen del orador en el 

auditorio por medio de las posibilidades propias al uso de las palabras como al de los 

recursos ajenos (como se cita en: Maingueneau 2002). Por su parte,  Maingueneau 

(2002) precisa que la cuesti·n del ethos ñest§ ligada a la construcci·n de la identidadò, 

esto es, que el locutor orienta a los receptores -a través de las enunciaciones- a 

percibir  la imagen de él. 

En consecuencia, los discursos políticos presentan variaciones para encajar con 

los preceptos de los alocutores ïreceptoresï y de esta manera construir una identidad 

que atraiga a la mayor cantidad de personas, mostrando responsabilidad de los actos o 

no ïdependiendo de la cuestiónï y cumpliendo con un fin de campaña específico. Es 

por esta razón que Kennedy (1994) afirma que es con base en el carácter del auditorio 

que el orador adecua su lenguaje y sus argumentos para producir los sentimientos 

deseados en el interlocutor. (como se cita en: Puig, 2008).  

 Un caso particular fue la campaña electoral por la Presidencia Federal del 2018, 

en donde las redes sociodigitales fueron el escenario idóneo para que los candidatos 

elaboraran discursos de forma ilimitada y sin ningún tipo de regulación por parte de las 

autoridades electorales; de manera que les resultaron atractivas a los actores políticos 

para interactuar con los ciudadanos-usuarios de estas plataformas y para 

persuasivamente construir la credibilidad y legitimidad de la imagen de los candidatos 

mediante las formas enunciativas. 
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Asimismo, resulta importante aclarar que esta construcción enunciativa tuvo que 

adaptarse a la web (Scolari, 2008) dadas las posibilidades de escritura que cada red 

social permite a sus usuarios, en particular la plataforma Twitter, que restringe la 

cantidad de caracteres que pueden ser empleados en cada publicación. 

 Tomando en consideraci·n lo anterior y que ñel actor pol²tico que está en 

búsqueda de legitimidad debe también parecer creíble y persuadir al mayor número de 

individuosò (Charaudeau 2005, p. 283). En esta categoría nos planteamos encontrar y 

detallar la identidad del que emite el mensaje, pero también de cómo éste ingenia y 

construye su discurso para que sea aceptado por el público que imagina y pretende 

seducir. Puntualmente, en este capítulo mostraremos el análisis del ethos enunciado 

por los candidatos presidenciales en Twitter durante el primer mes de contienda, y 

responderemos a las preguntas ¿Cuál fue la imagen que mostraron los candidatos 

durante su primer mes de campaña? ¿Cómo utilizaron los recursos léxicos para emitir 

una imagen de sí mismos? ¿Cuál fue la imagen que las audiencias preponderaron de 

los candidatos? 

      

Encuadre teórico 

El ethos es una de las categorías centrales dentro de los estudios de la retórica, ya que 

es a partir del ethos que podemos caracterizar a quien emite el mensaje, es decir, 

construimos una imagen del comunicador con base en lo que éste quiere hacernos 

pensar de él. Sin embargo, este concepto, desde la Antigua Retórica, ha sido ambiguo 

en cuanto a su interpretación. Durante este apartado explicaremos esta categoría 

fundamental en el análisis de la imagen del orador, así como sus subcategorías. 

 En principio, consideramos que es prudente partir de la explicación de un 

concepto que es a fin al del ethos, el del autor. De acuerdo con Giorgio Agamben 

(2000), es necesario recurrir al origen del término: 
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En latín auctor significa originariamente el que interviene en el acto de un menor (o de 

quien, por la razón que sea, no tiene la capacidad de realizar un acto jurídicamente 

válido) para conferirle el complemento de validez que le es necesario. Así el tutor, al 

pronunciar la fórmula auctor fio, proporciona al pupilo la ñautoridadò que le falta (se dice 

en este caso que el pupilo act¼a tutore auctore) [é] Entre las acepciones m§s antiguas 

del t®rmino, figuran tambi®n la de ñvendedorò en un acto de transferencia de propiedad, 

la de ñquien aconseja o persuadeò y, en fin, la de ñtestigoò[é] El vendedor es 

denominado auctor en cuanto su voluntad, complementándose con la del comprador, 

convalida y hace legítima la propiedad de éste. La transferencia de propiedad aparece, 

pues, como la convergencia de por lo menos dos partes en un proceso de traslación en 

que el buen derecho del adquirente se funda siempre en el del vendedor, que se 

convierte así en su auctor. (Agamben, 2000, pp. 151-152) 

A saber, Agamben menciona que el autor necesita una figura que autorice la 

emisión de su discurso, lo que representa una reflexión anticipada del acto 

comunicativo exterior.  

Si bien el objetivo de este trabajo es analizar la imagen que los candidatos 

hicieron de ellos mismos mediante sus publicaciones en Twitter, reconocemos que 

estos tienen un equipo de trabajo que asesora o dirige sus cuentas oficiales; no 

obstante, esta cuenta tiene que reflejar la imagen política de los candidatos y tener la 

aprobación de las figuras políticas; por lo que, también el concepto de autor se 

desplaza en un sentido de imagen pública enunciativa. 

Una vez aclarado este concepto, podemos definir al ethos como la forma en la 

que el orador logra resaltar los rasgos adecuados de su imagen o carácter. Según 

Barthes: ñEl orador enuncia una información y al mismo tiempo dice: yo soy éste, yo no 

soy aquelò (Barthes, 1993, p. 143).  Asimismo, Maingueneau (2002) señala que la 

eficacia del ethos radica en el hecho de que envuelve de algún modo su imagen en la 

enunciación sin ser explicitado en el enunciado. Por su parte, Amossy (1993) indica 

que cualquier elección de palabras implica la interpretación del sujeto, de sus 

cualidades, motivaciones, etcétera, sin que éste hable de manera deliberadamente 
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explicita de sí mismo. Esto se descubre según la autora, mediante el estilo, las 

competencias lingüísticas y enciclopédicas  

 Esta categoría del ethos, desde los estudios de la Nueva retórica, propone un 

análisis dividido en dos categorías centrales: ethos extradiscursivo y ethos discursivo. 

Desarrollaremos más ampliamente ambas categorías en los siguientes subtemas. 

 

Ethos extradiscursivo 

El ethos extradiscursivo se refiere a toda aquella información previa que conocemos del 

autor, o sea, su cultura, su profesión, ideología, su persona física, sus cualidades como 

persona o como actor social, etcétera. Maingueneau (2002) propone un modelo para 

identificar la escena de enunciación, que se refiere al contexto en el que aparece un 

discurso, y la importancia que tiene reconocer la coyuntura para poder interpretar la 

trascendencia de la construcción del orador en su enunciado. Consecuentemente, 

Maingueneau advierte que: 

A través del ethos, el destinatario es convocado, en efecto, a un lugar, inscripto en la 

escena de enunciación que implica el texto. Esta ñescena de enunciaci·nò se analiza en 

tres escenas, que he propuesto llamar ñescena englobanteò, ñescena gen®ricaò y 

ñescenograf²aò (Maingueneau 1993). La escena englobante da su estatuto pragm§tico al 

discurso, lo integra en un tipo: publicitario, administrativo, filosófico... La escena 

genérica es la del contrato ligado a un género o a un subgénero del discurso: el 

editorial, el sermón, la guía turística, la visita médica... En cuanto a la escenografía, no 

es impuesta por el género, sino construida por el texto mismo: un sermón puede ser 

enunciado a través de una escenografía profesoral, profética, amistosa, etc. La 

escenografía es la escena de habla que el discurso presupone para poder ser 

enunciado y que este debe validar a través de su enunciación misma: todo discurso, por 

su mismo desarrollo, pretende instituir la situación de enunciación que le resulta 

pertinente. Entonces, la escenografía no es un marco, un decorado, como si el discurso 

sobreviniera en el interior de un espacio ya construido e independiente de él, sino es lo 
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que la enunciación instaura progresivamente como su propio dispositivo de habla. 

(Maingueneau, 2002, p. 63) 

Como se pudo apreciar, dentro del modelo existen tres subcategorías, dos de 

ellas pertenecientes a lo extradiscursivo: escena englobante y escena genérica; y una 

discursiva: la escenografía.  

      

Ethos discursivo 

El ethos discursivo está directamente unido al acto de enunciación (Maingueneau, 

2002), ya que éste se edifica a través del discurso, no es una ñimagenò del locutor fuera 

de la palabra.  Para ello, la escenografía cumple un papel fundamental, ya que es 

mediante ella que: 

é el ethos del que participa implica un proceso circular: desde su emergencia, la 

palabra es transportada por un cierto ethos el que, de hecho, se valida progresivamente 

a través de esa enunciación misma. La escenografía es, a la vez, lo que viene en el 

discurso y lo que engendra el discurso; legitima un enunciado que, volviendo sobre ella, 

debe legitimarla, debe establecer que esa escena en la que viene la palabra es 

precisamente la escena requerida para enunciar en tal circunstancia. Son los contenidos 

desarrollados por el discurso los que permiten especificar y validar el ethos y su 

escenografía, a través de los cuales esos contenidos surgieron. Cuando un hombre de 

ciencia aparece en televisión, se muestra a través de su enunciación como reflexivo, 

medido, imparcial, etc., al mismo tiempo en su ethos y en el contenido de sus palabras: 

al hacerlo, define circularmente lo que es el verdadero hombre de ciencia y se opone al 

anti-ethos correspondiente. (Maingueneau, 2002, p. 63) 

Es Maingueneau quien propone categorías para identificar los diferentes tipos de 

ethos: discursivo (mostrado), dicho. Sin embargo, nosotros recurriremos a la 

adecuación de estas categorías al español, ya que como menciona Catherine Kerbrat- 

Orecchioni, son los ñprocesos ling¿²sticos (shifters, modalizadores, términos 

evaluativos, etc.) por los cuales el locutor imprime su marca al enunciadoò (Kerbrat-
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Orecchioni 1980, p. 32; como se cita en: Amossy,1999), además, son Anscombre y 

Ducrot (1994) quienes afirman que la argumentación se encuentra en la lengua misma 

y en la elección léxica de sus hablantes.  Por último, Vitale advierte que: ñSe trata de 

los casos en los que el locutor se autorrepresenta explícitamente con ciertas 

cualidades; el êthos mostrado, en cambio, corresponde a lo que Ducrot denomina el 

locutor como tal, que es el sujeto de la enunciaci·n.ò (Vitale, 2014, p. 64) 

Desde nuestra postura, coincidiendo con los autores anteriormente 

mencionados,  es mediante la huella enunciativa o los señalizadores pronominales que 

podemos reconocer la responsabilidad enunciativa, la cercanía o lejanía del emisor, y 

la forma en la que el ethos se refiere al oyente. Ya que, igual como lo menciona 

Charaudeau ñla argumentación [debe ser entendida] como un modo de organización 

del discurso.ò (Charaudeau, 2005, p. 279) 

      

Metodología de Investigación 

La interpretación del ethos discursivo y extradiscursivo se hizo a través de un método 

cualitativo de los tweets más relevantes de los candidatos a la Presidencia de la 

República Mexicana de 2018. Cabe recalcar que el proceso de filtración de los datos y 

selección de la muestra utilizada en este apartado se explica en el capítulo de La 

construcción del logos en el primer mes de campaña en Twitter: el texto y el hipertexto. 

Ahora explicaremos el modelo que utilizamos para identificar el ethos discursivo, 

que recordemos está ligado a la enunciación misma. En las lenguas podemos 

encontrarlo a través de la huella de enunciador, que son las palabras funcionales 

(Giammatteo, y Albano, 2009), en este caso las pronominales. Así, podemos interpretar 

el ethos y su movimiento dentro del discurso mediante los tipos de pronombres 

(personales, posesivos, reflexivos y demostrativos).  

En principio, los pronombres personales son los que hacen referencia a las tres 

personas gramaticales, la primera es la persona que habla, la segunda es la persona a 
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quien se habla y la tercera es la que hace alusión a cualquier otra persona o cosa; 

luego, el pronombre posesivo tiene como valor principal el de la posesión, pero también 

tiene un valor relacional, pues ligan lo poseído por uno o varios poseedores, es decir, la 

primera persona del singular es el hablante, y la segunda persona del plural es el 

hablante incluyente. Por último, el pronombre reflexivo se refiere al pronombre personal 

que complementa a los verbos reflexivos, y que a su vez, se coordina en persona y 

número con el sujeto de la oración. A saber, los pronombres reflexivos indican que la 

acción que el sujeto ejecuta recae al mismo tiempo sobre él.  

Para ello recurriremos a tres subcategorías que proponemos para identificar y 

analizar el ethos, éstas son: 1) mostrado, 2) no mostrado, y 3) difuso. De esta manera 

el ethos mostrado se identifica a través de la transparencia ïvisibilidad del sujetoï en el 

texto, es decir, mediante las formas pronominales de la primera persona del singular y 

plural. Por otra parte, en el ethos no mostrado se identifican diferentes tipos de 

pronombres en segunda del plural y singular que aparecen en el discurso y se refieren 

a que el hablante expone de manera directa al oyente, es decir, muestra a quién le 

habla y la cantidad de estos. Así mismo, en el no mostrado incluimos los pronombres 

en tercera persona del singular y plural ya que son formas donde no figura el hablante, 

solo que a diferencia de la segunda persona, la tercera se denomina como una forma 

impersonal o de no persona, ya que no especifica el papel que interpreta el 

sujeto/objeto dentro del diálogo.  

Por último, el ethos difuso lo entendemos en el español como aquellos que 

pueden recurrir en la enunciación mediante el sujeto tácito, éste carece de un nombre o 

de un pronombre que pueda identificarse, aunque también es definido como sujeto 

omitido o sujeto elíptico. En estos casos, el sujeto no está explicitado, sino que se 

infiere por vía referencial según las distntas intenciones ï economía, encubrimiento del 

sujeto, etcétera-. 

En cuanto al ethos extradiscursivo, se tomó en cuenta el modelo de 

Maingueneau (2002) sobre la escena de enunciación, que se analiza en tres escenas 

que el autor denomina: 1) escena englobante, 2) escena genérica, y 3) escenografía.  
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Análisis del ethos de los candidatos presidenciales 

El análisis que presentamos a continuación lo organizaremos por candidato en orden 

alfabético según su primer apellido. Asimismo, recordamos que solo se mostrará el 

análisis de aquellos candidatos que participaron por coalición.  

      

- Ricardo Anaya Cortés (@RicardoAnayaC) - Candidato de la coalición Por 

México al Frente 

El ethos enunciado por Ricardo Anaya en Twitter durante el primer mes de campaña 

corresponde a un ethos político combativo, incluyente y que propicia el diálogo 

con sus audiencias mediante formas lingüísticas reflexivas y preguntas retóricas. A 

continuación mostramos y explicamos las características de este ethos. 

En principio, podemos identificar dos propuestas dialogales de este ethos, las 

cuales son recurrentes dentro de sus publicaciones: unas combativas y otras de 

promoción del voto. Las primeras formas dialogales, las combativas, manifiestan al 

inicio la presentación del atacado, en este caso tiende a ser el candidato Andrés 

Manuel López Obrador durante este primer mes de campaña; luego señala las 

características del sujeto utilizando formas posesivas, reflexivas y tácitas en la segunda 

persona del singular y plural, y existe una tendencia a realizar preguntas retóricas con 

respuestas implícitas que invitan de manera indirecta a las audiencias a responder el 

cuestionamiento según los argumentos mostrados. Así vemos ejemplos9 como:  

ñAndr®s Manuel s² est§ obsesionado con el poder. Se afilió al PRI y fue presidente de 

ese partido en Tabasco. Dice que Salinas es el jefe de la mafia, pero le pregunto, ¿en 

qué partido militaba cuando Carlos Salinas fue candidato a Presidente de México? La 

respuesta es: en el PRI.ò Y en: ñEn su libro, AMLO acusó de corrupto a Alfonso Romo 

por beneficiarse del Fobaproa. Hoy, lo propone como su Jefe de gabinete. ¿Por qué no 

explica sus contradicciones? #ConAnayaPorM®xico #DebateINEò  

 

9 Los verbos subrayados corresponden al ethos difuso. Los pronombres en cursivas distinguen al ethos mostrado; y 
los pronombres en negritas señalan el ethos no mostrado. 
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Las segundas formas dialogales donde se invita al electorado mediante la 

promoción del voto. Al inicio el autor presenta un problema, luego el candidato señala 

su posición para continuar con un juicio moral sin responsabilidad enunciativa, y al final 

invita al electorado a tomar una decisi·n mediante las urnas. Por ejemplo: ñEl aumento 

al IVA en la frontera ha afectado mucho. Me comprometo a bajar el IVA a la mitad en 

toda la franja fronteriza y a que la gasolina cueste lo mismo que en Estados Unidos. Es 

lo justo. Te pido me ayudes a compartir.ò De esta manera, podemos notar que este 

ethos se enuncia de manera directa con el uso del pronombre reflexivo me al tomar 

cargo del compromiso e indicando que esta acción recae en él, luego vemos que elige 

una forma reflexiva de la segunda persona en singular (oyente) para invitar a tomar 

acción de la indicación que se le expresa, en este caso ayudar a compartir la 

información.  

También este ethos muestra ser incluyente en su discurso en el sentido de 

encubrirse en el plural de los sujetos tácitos mediante los cuales se enuncia, por 

ejemplo: ñArrancamos innovando [é]ò, ñDebemos decir [é]ò, ñ[é]daremos buenos 

resultadosò, etc. A saber, mantiene la primera persona del plural pero no explicita su 

responsabilidad enunciativa como sujeto individual, sino que se expresa en conjunto, 

por lo que se interpreta que incluye a su equipo de trabajo en su enunciado y la 

responsabilidad de las decisiones políticas recae en un nosotros encubierto en los 

verbos.  

Por el contrario, Anaya solo manifiesta su responsabilidad enunciativa ïen este 

mes de campañaï a través de construcciones lingüísticas difusas como el sujeto tácito 

en la primera persona del singular, donde se expone como una huella indirecta la 

responsabilidad enunciativa, de esta forma vemos lex²as como ñvisitar®ò, ñSer®ò, 

ñpresentar®ò, etc. Es llamativo que en ninguno de sus tweets m§s relevantes el 

candidato se enuncie mediante formas posesivas de la primera persona del singular o 

del pronombre personal Yo. 

Existe una diferencia entre las publicaciones más relevantes de las quincenas 

del mes de abril; en la primera, vemos que el ethos va muy orientado a propiciar un 
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diálogo y expresar sus propuestas; en cambio, en la segunda quincena, el ethos se 

transforma a uno combativo en donde comienza a criticar y mostrar modelos 

argumentativos cortos en contra del candidato Andrés Manuel López Obrador. En esta 

quincena identificamos que el combate se permea por el primer Debate oficial, y por 

ende el ethos se muestra con huellas indirectas y enfocadas a la caracterización de 

una segunda persona del singular. 

 

- Andrés Manuel López Obrador (@lopezobrador_) - Candidato de la 

coalición Juntos Haremos Historia 

El ethos pronunciado por el candidato Andrés Manuel López Obrador en la plataforma 

digital de Twitter, durante la primera quincena de su campaña presidencial, se muestra 

como un ethos populista, que suscita el diálogo a través de pronombres de la 

segunda persona del plural y enunciados tácitos que incluyen al oyente/lector mediante 

la primera persona del plural. 

Así mismo se identifican las características de este ethos que corresponden a la 

justicia y a la democracia, ya que invita al público a defender el voto. En la primera 

quincena López Obrador se enfoca en transmitir mediante sus mensajes la necesidad 

de un cambio radical en México para el bienestar del país, como lo plasmó en una de 

sus publicaciones: ñsi solo fuese por voluntad de la gente podríamos decir óeste arroz 

ya se coci·ô, pero debemos prepararnos para enfrentar cualquier intento de fraude. Por 

eso te pido que ayudes a defender el voto y la democracia.ò Entonces, se puede 

apreciar que en esta publicación utiliza enunciaciones mediante el sujeto tácito en la 

primera persona del plural que implica la interpretación de un nosotros incluyente ïla 

complicidad entre el hablante y oyenteï y pronombres reflexivos como ñteò que hacen 

referencia a la segunda persona del singular; esto es, que incluye primero al público 

dentro de la propuesta enunciativa y posteriormente extiende la invitación al oyente de 

manera individual, a saber, le habla al lector en una forma más íntima.  
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Por otra parte, Andrés Manuel López Obrador invita al público y hace referencia 

a la cooperación y el respeto entre los pueblos, como se menciona en el siguiente 

tweet, en donde utiliza formas reflexivas en la tercera persona del singular y recurre a 

las enunciaciones mediante el sujeto tácito de la primera persona del plural buscando 

la adhesi·n de sus seguidores: ñBuscaremos una relación de amistad y cooperación 

con el gobierno de Estados Unidos, con respeto a nuestro pueblo y a la soberanía. Los 

problemas sociales no se resuelven con muro ni con la militarización de la frontera, 

sino con el desarrollo y bienestar youtu.be/4iPc1tzrgwQ.ò De manera que, se puede 

observar al principio del tweet que AMLO se incluye en la primera persona del plural, 

que como mencionamos anteriormente implica la complicidad entre el emisor y 

receptor; adem§s, esgrime la posesi·n colectiva mediante la lex²a ñnuestroò; al final, 

recurre al uso de una huella enunciativa impersonal al no mostrar de manera directa a 

quién se dirige con el pronombre reflexivo en tercera persona del singular. En otras 

palabras, en el último enunciado no toma responsabilidad enunciativa. 

En cambio, en la segunda quincena, López Obrador trata de evidenciar a un 

sujeto sin mencionarlo directamente en el discurso. Por otra parte, invita a los oyentes 

a ver los resultados de sus triunfos refiriéndose a que, aunque hagan cualquier cosa 

por vencerlo, ®l se mantiene al frente: ñLa mafia del poder está al borde de un ataque 

de nervios. No les ha funcionado ni les funcionará la guerra sucia. Hagan lo que hagan 

no dejamos de crecer. Miren esta encuesta.ò, en este tweet el candidato maneja el 

sujeto tácito, por ejemplo en este caso serían ñest§ò, ñhaganò y muestra a los sujetos 

impersonales. Así mismo utiliza pronombres personales en la tercera persona del plural 

y ñlesò invita de manera directa a trav®s de sujetos t§citos como ñmirenò utilizando la 

segunda persona del plural. 

En el siguiente tweet se observa a AMLO en una situación de confrontación 

hacia algún otro candidato y convoca a los oyentes a ver el éxito que obtuvo en su 

visita a la Ciudad de Obregón, Sonora, queriendo evidenciar la aceptación del público 

que tuvo en dicha ciudad: ñVean cómo cerramos la jornada el día de hoy en Ciudad 

Obregón, Sonora. Como lo repite aqu² la gente óahora s²ô o como lo dice la canción de 

Amaury Pérez 'No lo van a impedir'.ò Entonces, el candidato hace referencia a los 
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oyentes mediante pronombres personales utilizando la segunda persona del plural, y se 

enuncia mediante el uso del sujeto tácito encubriendo su participación en el enunciado. 

Al final de este tweet el candidato alude a sujetos impersonales que dan pie a 

interpretaciones variadas, ya que en ñNo lo van a impedirò es una elipsis.  

De manera similar, en otros tweets, utiliza la tercera persona del singular que 

promueve la participación enunciativa impersonal o de no persona, es decir, no se 

entrevé a quién se está refiriendo, sino que se habla de las cosas o los sujetos en un 

sentido figurado; por ejemplo: ñUn d²a despu®s del debate, la gente se manifestó con 

convicción en Ixtapaluca, Chalco y Valle de Chalco, Estado de México. Ni la guerra 

sucia, ni la manipulación, impedirán el cambio verdadero. Aplica la frase: óel pueblo 

tiene hambre y sed de justiciaô youtu.be/3wFXwbnAw4gò. Asimismo, utiliza la tercera 

persona del plural mediante un sujeto tácito, pero nunca menciona a quién se refiere. 

Ahora bien, en la segunda quincena nos resulta peculiar que, pese al evento del 

debate, López Obrador no utiliza sus tweets para atacar de manera directa a sus 

oponentes. Notamos que solo en una de sus publicaciones más relevantes ïsegún las 

audienciasï ataca a un oponente: ñMeade, adem§s de tapadera, es un calumniador. 

Anexo las pruebas para demostrar que los ñtres departamentosò no son m²os 

bit.ly/2qVvRGn Él ya lo sabía, pero anda muy nervioso, lo comprendo.ò Las formas 

enunciadas en este tweet son mediante el sujeto tácito en la primera persona del 

singular y utiliza pronombres personales en la tercera persona del singular utilizada 

como anáfora para describir al sujeto previamente mencionado. En este tweet, a 

diferencia de los que explicaremos a continuación, el candidato Andrés Manuel publica 

un diálogo cerrado que va dirigido a su rival Meade. 

Por lo tanto, se concluye que Andrés Manuel durante su campaña mantuvo una 

comunicación empática con las audiencias, mencionándose siempre en la primera 

persona del plural y nunca como un yo egoísta o con responsabilidad única. A saber, 

López Obrador invita a los oyentes al diálogo incluyéndose a sí mismo en el discurso. 

En cuanto a la crítica referida a sus contrincantes, se observó que la primera quincena 

no estaba dirigida a ofender a sus adversarios, pero en la segunda hubo un cambio 
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radical ya que sus discursos iban dirigidos a sus contendientes de una manera más o 

menos directa, ya que solo en uno de los tweets explícita a quién va dirigido su ataque, 

mientras que en los otros no los mostraba explícitamente, sino que recurre a las formas 

impersonales- la tercera persona del singular-.  

      

- José Antonio Meade Kuribeña (@JoseAMeadeK) ï Candidato por la 

coalición Todos por México 

Durante el primer mes de campaña, el ethos enunciado por José Antonio Meade es 

propio a un ethos egoísta y combativo con poca responsabilidad enunciativa. Por 

un lado, egoísta dado el uso restringido de formas dialogales, el empleo de formas 

difusas, y la presentación de pronombres personales y posesivos en la primera persona 

del singular, lo que podría llevar a describir este perfil como uno personal y no uno de 

campaña. Por otro lado, combativo a consecuencia del uso de señaladores reflexivos 

en segunda persona que suelen cuestionar a su contrincante Andrés Manuel López 

Obrador. A continuación señalamos y explicamos las características de este ethos. 

 En primera instancia, las formas dialogales egoístas se presentan al inicio con el 

uso de sujetos tácitos o con el uso de pronombres en primera persona, tanto 

personales (yo, nosotros, nos), posesivos (mí, míos, nuestros), como reflexivos (me, 

nos). Por ejemplo: ñD²a hist·rico para M®xico. Felicito a los @Mx_Diputados por haber 

aprobado la reforma para eliminar el fuero de los servidores públicos. Como lo anticipé 

cuando impulsé esta iniciativa: seré el primer Presidente #SinFueroò, as² como en: 

ñTodos los candidatos debemos transparentar nuestra situación patrimonial. Con la 

#7de7 acredito mi modo honesto de vivir, acorde a mis ingresos y esfuerzo profesional 

#YoS²SoyHonestoò. El uso de los pronombres que en primera persona ligan a quien se 

habla a determinada acción o idea presentada en el desarrollo del enunciado e intenta 

acreditarle los mismos; además, aísla al locutor de su audiencia pues no incita al 

diálogo, sino que el discurso queda unilateral. 
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 En segunda instancia, el ethos combativo se presenta cuando se señala la 

elaboración de determinadas acciones a un sujeto en específico que aparece como 

remate al final de los enunciados. Vemos ejemplos como: ñA diferencia de quienes 

plantean perdonar a los criminales, nuestro proyecto valora el esfuerzo y el sacrificio de 

soldados, pilotos y marinos. Queremos a los delincuentes en las cárceles, no en las 

calles como propone @lopezobrador_ò. En ocasiones, el criticado o atacado tambi®n se 

presenta al principio del enunciado, para posteriormente dar a conocer la postura 

contraria a la del candidato Meade, como en: ñHay quienes como @lopezobrador_, 

piensan que un aeropuerto se reduce a una pista para despegues y aterrizajes. El 

#NuevoAeropuerto es un polo de desarrollo regional. Es inversión, empleo, 

competitividad y movilidad. Es progreso y no retroceso. Eso nos distingue. 

#ElAeropuertoVaò. As² pues, identificamos el ethos combativo en los tweets con sujetos 

tácitos de la tercera persona del singular para dar a conocer acciones realizadas por 

otros sin tomar responsabilidad enunciativa, es decir, desde una forma impersonal; 

luego, Meade da paso a los pronombres reflexivos también en tercera persona del 

singular para señalar que dichas acciones recaen sobre un actor en específico; por 

último, propone un remate, el cual suele ser la presentación de la persona criticada o 

atacada, que es con frecuencia el rival de campaña, López Obrador, otro ejemplo 

puede ser: ñNo sé qué esté peor: la hipocresía de repudiar los vuelos privados, pero 

echar mano de ellos; o mentir al afirmar que se trató de un taxi aéreo, siendo realmente 

una aeronave de transporte privado. Es AMLO. No cambia.ò. 

 Es interesante que las formas en las que este ethos muestra responsabilidad 

enunciativa varían, ya que van desde el encubrimiento en plural de los sujetos tácitos a 

través de los cuales se enuncia, por ejemplo: ñRecordemos que [é]ò, ñQueremos a 

[é]ò, ñdebemos transparentar [é]ò; la construcci·n de enunciados con sujetos t§citos 

en la primera persona del singular: ñseréò, ñfelicitoò, ñlo anticipéò, ñentendíò, 

etc.;  además de la responsabilidad directa con el uso de pronombres personales en 

primera persona del singular en algunos de sus tweets con los hashtags ñ#YoMeroò y 

ñ#YoS²SoyHonestoò, as² como con el uso de posesivos que explican situaciones como 

ñmis ingresos [é]ò, ñmi declaraci·n [é]ò, ñdeja de ocuparte de mí [é]ò. En suma, 
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rescatamos el uso de la enunciación según los temas, pues en los que no se muestra 

responsabilidad enunciativa, se tratan acciones o ideas desfavorables; mientras que en 

las que tienen responsabilidad, suelen ser o bien acciones o ideas favorables o algo 

que inmiscuye al candidato Meade. 

 Es llamativo que el candidato por la coalición Todos por México NO invite al 

diálogo en su cuenta de Twitter, ninguna de sus publicaciones con mayor grado de 

interacción emite interrogantes a la audiencia, y tampoco ninguna se muestra con 

pronombres de la segunda persona del plural o el singular a la audiencia, como lo 

podrían ser tú, te, ti, ustedes, les. Estos únicamente aparecen en los que se ataca o 

critica a alguna institución, candidato contrario o también en muestras de afecto a 

allegados como el gobernador de Michoac§n Silvano Aureoles: ñTe mando un fuerte 

abrazo, Silvanoò. Las ¼nicas publicaciones dirigidas a la audiencia son literalmente una 

invitaci·n: ñlos invito a que comparemos [é]ò o ñnos vemos este domingo [é]ò. 

 En suma, se encuentran diferencias entre las publicaciones relevantes de la 

primera quincena de abril en comparación con la segunda, pues en las del 30 de marzo 

al 15 de abril el ethos cuenta con una carga de responsabilidad enunciativa directa o 

indirecta y un mayor uso de pronombres reflexivos para indicar que lo que lleva a cabo 

el sujeto recae al mismo tiempo sobre él, estos en la tercera persona que suelen hacer 

referencia al candidato Andrés Manuel López Obrador; mientras que en la quincena del 

16 al 30 de abril, la responsabilidad enunciativa prácticamente desaparece con el uso 

de sujetos tácitos, pero mantiene las formas combativas con pronombres reflexivos en 

tercera persona del singular. 

  

Conclusiones 

En este capítulo nos propusimos desarrollar el ethos discursivo y extradiscursivo del 

primer mes de campaña presidencial en Twitter durante la contienda electoral del 2018 

en México; por lo que expondremos las conclusiones correspondientes según la 

división de las categorías.  



72 
 

En principio, el saber extradiscursivo. Podemos decir que la escena englobante se 

reconoce mediante el contexto de la campaña electoral para presidente, la cual es la 

más importante del país y tiene trascendencia mundial. Por otro lado, la escena 

genérica que es la ligada a un género o a un subgénero del discurso, para este trabajo 

esta escena pertenece al género: publicaciones en Twitter o mejor tweets de 

propaganda, en la cual entendemos que el espacio argumentativo es limitado, ya que 

solo se pueden, de manera textual, añadir 280 caracteres. 

Sin embargo, es mediante el ethos discursivo que podemos explicar la imagen 

proyectada por cada candidato. En esta categoría, notamos que la mayoría de los 

ethos son difusos, esto resulta particular porque ïsegún el discursoï este fenómeno se 

presentó de forma trivalente; por un lado, como una forma de evadir la responsabilidad 

enunciativa explícita; en segundo, como una forma de economía de la palabra según 

los caracteres que permite Twitter, y por último, a manera de anáfora. Cabe recalcar 

que este fenómeno lingüístico es permisible en el español a diferencia de otros 

idiomas, pero su opacidad resulta interesante porque notamos que va más allá de una 

economía de la palabras, sino que involucra un recurso persuasivo para inducir una 

interpretación argumental sobre quién lo dice y qué papel tienen en esa situación. En 

su mayoría, los sujetos tácitos tienden a utilizarse en la primera persona del plural.  

En cuanto a las formas dialogales presentadas en el discurso ïaquellas que 

invitan al oyente/lectorï vemos que solo se utilizan cuando los candidatos piden a los 

twitteros participar con un voto a favor o a compartir información de sus propuestas; o 

también cuando le hablan al contrincante. O sea, no hacen uso de este pronombre de 

manera explícita, pero sí a través de los sujetos tácitos tanto en la forma singular como 

plural. Asimismo, dentro de estas formas dialogales, identificamos que existen distintas 

formas argumentativas mediante las cuales los candidatos proponen desprestigiar o 

combatir a sus rivales. En este primer mes de campaña, Anaya formula dos formas 

dialogales: las combativas y las de promoción del voto; es decir, muestran patrones de 

estrategias discursivas. En ambas él se propone como la solución.  
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Por otro lado, López Obrador suscita el diálogo a través de pronombres de la 

segunda persona del plural y enunciados tácitos que incluyen al oyente/lector mediante 

la primera persona del plural. Este ethos tiende a incluir a los oyentes/hablantes al 

inicio y al final los invita desde una forma pronominal directa en la segunda persona. 

Otra característica particular de este candidato es que suele referirse a sus oponentes 

desde la tercera persona del singular y cuando menciona a quién se refiere lo hace 

desde el sentido figurado o metafórico. Similar a lo que Maingueneau (2002) percibe 

como un ñethos colectivoò o popular, que les permite a los locutores dise¶ar un cuadro 

difuso o imperceptible de la mismidad entre él y los alocutarios/oyentes. 

Por último, Meade es el único candidato que tienen una responsabilidad 

enunciativa directa mediante los pronombres en primera persona del singular. Cuando 

ataca a sus adversarios ïen particular a López Obradorï, primero los presenta y 

después concluye mostrando una imagen de sí mismo, es decir, de aquello que es él 

como político. Algo que nos resultó interesante es que la gestión de su cuenta en 

Twitter refleja más un uso personal, y no una cuenta que se utiliza con fines políticos. 

Por ejemplo vemos muchas opiniones del autor, condolencias, etcétera. Nos resulta 

particular porque sigue una estrategia persuasiva visible. Eso le sirve porque según 

Vitale: ñel uso m§s frecuente del je (yo), lo que [se] interpreta como una intensificaci·n 

de la proximidad y de un lenguaje simple.ò (Vitale, 2014, p. 66). Pero, por otro lado, de 

acuerdo a Charaudeau ñpodr²amos decir que la persuasi·n est§ dirigida al T¼, mientras 

que la convicci·n est§ dirigida al Yo.ò (Charaudeau, 2005, p. 281). O sea, las pruebas 

desde lo personal, como se expone en su cuenta.  

En conclusión, nos resulta interesante seguir investigando cómo se configuran 

estos perfiles en contextos políticos, porque como vimos en este capítulo, atienden a 

audiencias distintas y a la exploración de un espacio diminuto de pocos caracteres que 

propician mostrar formas argumentativas poco amplias. Además, hay que reconocer 

que es a través del ethos que podemos identificar el subsuelo de las palabras con 

relación a la creación de perfiles políticos en entornos digitales. 

 

 



74 
 

Referencias 

 

 

Agamben, G. (2000). Lo que queda de Auschwitz. El archivo y el testigo. Valencia, España: 

Pre-textos.   

Amossy, R. (1999). Images de soi dans le discours. Lausanne. Paris, Francia: Delachaux et 

Niestlé. 

Amossy, R. (2000).  L ´argumentation dans le discours. París, Francia: Nathan. 

Anscombre, J. y Ducrot, O. (1994). La argumentación en la lengua. Madrid, España: Gredos.  

Aristóteles. (1982). Retórica y Tópicos. En Libro I. Tratados de Lógica. Madrid, España: 

Gredos. 

Barthes, R. (1993). La retórica antigua. En La aventura semiológica. Barcelona, España: 

Paidós. 

Charaudeau, P. (2005). Quand lôargumentation nôest que vis®e persuasive. Lôexemple du 

discours politique. En: Burger, M., y Martel, G. (eds.). Argumentation et communication 

dans les médias. Québec, Canadá: Éditions Nota Bene. 

Charaudeau, P. y Maingueneau, D. (2002) Dictionnaire dôanalyse du discours. Paris, Francia: 

Seuil. 

Giammatteo, M. y Albano, H. (2009). ¿Cómo se clasifican las palabras? Buenos Aires, 

Argentina: Editorial Biblios. 

Maingueneau, D. (2002). Probl¯mes dôethos, En: Pratiques (113/114), junio. Pp. 55-67 

Maingueneau, D. (2009). Análisis de textos de comunicación. Buenos Aires, Argentina: Nueva 

Visión. 



75 
 

Puig, L. (2008). Del pathos clásico al efecto patémico en el análisis del discurso. En: Acta 

poética, 29 (2), Pp. 393-413. Recuperado de 

http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0185-

30822008000200020&lng=es&tlng=es. 

Scolari, C. (2008). Hipermediaciones: elementos para una teoría de la comunicación digital 

interactiva. Barcelona, España: Editorial Gedisa. 

Vitale, M. A. (2014). Êthos femenino en los discursos de asunción de las primeras mujeres 

presidentes de América del Sur: Michelle Bachelet, Cristina Fernández de Kirchner y 

Dilma Rousseff. En: Anclajes, XVIII (1). Pp. 61-82 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



76 
 

 

 

Capítulo 3 

 

Análisis del pathos: Detonadores del diálogo y de las pasiones en el 

discurso de los candidatos presidenciales de 2018 
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Las pasiones despiertan en la audiencia el interés por los discursos, y a la vez se 

vinculan con el uso de las emociones y la forma en la que se presentan en la 

comunicación. Es por ello que son disparadoras del diálogo. Además, para Aristóteles 

(como se cita en: Puig 2008) las pasiones son todas esas cosas que tienen la 

capacidad de producir diferencias en nuestros juicios, raz·n por la cual, ñconstituye un 

medio seguro para manipular el auditorioò (Amossy, 2000, p. 3). 

En el proceso comunicativo, que cuenta con la presencia obligada de un emisor, 

un mensaje y un receptor, resulta de interés estudiar este último de forma directa, 

particularmente a las emociones a las que un enunciador ñtiene inter®s de conocer para 
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actuar eficazmente en las almas [el público]ò (Patillon 1990, p. 69; como se cita en: 

Amossy, 2000) y en el tratamiento que se puede dar apoy§ndose en ñla creatividad 

artística y el poder de la personalidad [del emisor]ò (Kennedy 1974, p. 8; como se cita 

en: Puig, 2008, p. 398), para lo cual el hablante puede recurrir al uso de distintas 

técnicas entre las que se encuentran el empleo de adjetivos, valores, juicios morales y 

figuras retóricas, que son formas enunciativas que permiten describir semánticamente 

lo que se dice. 

Es manifiesto que todos los enunciados comunican una idea en particular, pero 

Bally (1977, como se cita en: Puig, 2008) explica que dicha idea es la reacción 

subjetiva de una representación objetiva, y a su vez,  precisa que la modalidad de los 

enunciados presenta un fin persuasivo. 

Ese objetivo persuasivo, esgrimido por medio de la expresión de los 

sentimientos y su instrumento de acción, Carrilho (1999) lo comprende como una 

relación complementaria entre la forma en la que se utiliza la argumentación (logos) en 

consideración del auditorio (pathos) y la manera en que se puede incidir en el mismo.  

De manera particular, en las situaciones de comunicación propagandísticas, 

Charaudeau (2005) afirma que pueden encontrarse argumentos utilizados con la 

finalidad de convencer al otro por medio de la razón como de la pasión, ya que el 

objetivo de todo discurso es hacer creer algo al otro -en la posición de deber creer-; en 

otras palabras, el emisor debe llevar a la audiencia a que la idea enunciada es 

irrefutable. 

Por ende, el locutor espera hacer pensar que la idea que transmite es 

inobjetable atrayendo la simpatía de su audiencia. El actor político, considera 

Charaudeau (2005) que eso se consigue apelando a la puesta de un discurso orientado 

hacia las ideas, con la esperanza de despertar en los receptores un interés o pasión 

por ellas, pero este contexto de persuasión por medio de las pasiones escapa al asunto 

de la verdad y se aloja en la razón, dicha razón se instala, dice Puig (2008), en un 

cúmulo de creencias. 
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Ese conjunto de creencias se ve reflejado a través de enunciados, y como 

consecuencia, comenta Puig (2008), los discursos son representaciones 

sociodiscursivas en los que se da cuenta de la percepción del mundo y los valores 

atribuidos a fenómenos particulares. Por ello, el interés del locutor radica en hacer que 

las personas que leen su discurso formen parte de una sociedad en la que se sientan 

identificados y les permitan llegar al cargo político en disputa. 

A saber, esta categoría es indispensable para un fin persuasivo, ya que es 

mediante lo semánticamente pasional que los públicos se adhieren o no al discurso. 

Aunque esta categoría tiene que ver con las audiencias, se puede identificar desde el 

discurso qué recursos lingüísticos se utilizaron para propiciar esa adhesión.  

En este trabajo mostraremos el análisis del pathos ïla tercera categoría del 

modelo de la retórica utilizado en esta investigaciónï enunciado por los candidatos 

presidenciales, y daremos respuesta a las preguntas: ¿A qué pasiones recurren los 

candidatos en su discurso para provocar a las audiencias digitales? ¿Qué niveles 

discursivos que apelan a las emociones explotan más? ¿Cuáles  figuras retóricas 

utilizan y con qué finalidad? 

 

Encuadre teórico 

La retroalimentación es el elemento fundamental dentro de un proceso comunicativo 

porque permite al emisor saber si su mensaje fue recibido y en qué medida resultó 

efectivo; sin embargo, esta retroalimentación sucede en orden al mensaje, que es el 

disparador de la respuesta. Pese a ello, dicho mensaje no solo representa un contenido 

con información, sino que debe ser comprendido como un discurso que está 

configurado con un lenguaje.  

 De acuerdo con Anscombre y Ducrot: la lengua no solo es un medio de dar 

informaciones ñsino como un medio de construir discursosò. (1994, p. 193) Entonces: 

ñ[é] el papel argumentativo que desempeña la envoltura lingüística de los hechos tiene 
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que ver con llegar a no distinguir de esa envoltura los hechos mismos.ò (Anscombre y 

Ducrot, 1994, p. 194). Es así que el discurso propone no solo la búsqueda de una 

respuesta, sino que el creador de éste también elige de manera voluntaria esa 

envoltura indivisible entre lenguaje y lengua. 

 En cuanto al análisis retórico, se denomina ethos al emisor que se construye a sí 

mismo en el discurso, el logos que se refiere a los tópicos y razones expresadas en el 

discurso, y el pathos que apela a las emociones del alocutario, receptor. En la antigua 

ret·rica, Arist·teles menciona que tanto el: ñethos como el pathos juegan un papel 

determinante en la persuasión. Es indispensable no sólo convencer por medio de 

argumentos, sino también llegar al corazón y a las emociones del auditorio; en otras 

palabras, la raz·n y la pasi·n van siempre juntas.ò (Arist·teles, II, 1378; como se cita 

en: Puig, 2008, p. 410) Por otro lado, Carrilho aclara que ñla pasi·n est§ animada por el 

logos, el cual, en respuesta, es a su vez influenciado por la primera.ò (Carrilho 1999, p. 

50; como se cita en: Puig, 2008, p. 400) 

A saber, existe ñtoda una serie de factores que es necesario considerar al 

estudiar el pathos. Desde luego, los procedimientos lingüísticos y argumentativos que 

suscitan determinados sentimientos.ò (Puig, 2008, p. 401) Sin embargo, Charaudeau 

(2000) afirma que el análisis del discurso ñno puede acceder al estudio de la emoci·n 

en tanto que realidad que experimenta el sujeto; puede en cambio estudiar el proceso 

discursivo por medio del cual se pone de manifiesto una emoción; considerarla en tanto 

que un óefecto enfocadoô (o al que supuestamente se apunta) sin poder constatar el 

óefecto producidoô.ò (Charaudeau,2000, p. 136; como se cita en: Puig, 2008, p. 399-400) 

      

Pathos 

La Nueva Retórica plantea la reformulación de algunas categorías de la Antigua 

Retórica, para este capítulo definiremos el concepto del pathos, que según Amossy 

(2000) se relaciona directamente con el auditorio, como el efecto emocional producido 

en el alocutario. El t®rmino ñpath¯ò designa, para Amossy (2000), las emociones a las 
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que un orador tiene inquietudes de conocer para actuar eficazmente en las almas. Esta 

forma pathémica se puede encontrar desde dos enfoques o modalidades: 

é de acuerdo con Eggs reviste dos modalidades: el objetivo y el subjetivo. El primero 

concierne las costumbres, preferencias, deseos, las formas de expresión de las 

pasiones características de una nacionalidad, edad, sexo, etc. El segundo se refiere a 

las actitudes voluntariamente adquiridas a lo largo de la vida: uno se vuelve mezquino, 

colérico, imparcial, agradable, valeroso, descortés, odioso, aburrido, encantador, etc. 

(Eggs, 2000; como se cita en: Puig, 2008, p. 404) 

De forma similar Charaudeau (2000) habla sobre el efecto pathémico, que es el 

que provoca la emoción en la situación de comunicación particular de la cual emerge 

(Charaudeau 2000; como se cita en: Amossy, 2000). A continuación explicaremos los 

dos niveles de análisis que esta categoría retórica (pathos) tiene. 

      

El efecto pathémico 

Siguiendo con Charaudeau (2000), quien propone el análisis del efecto pathémico, el 

autor menciona que: ñEl efecto path®mico depende de tres condiciones: la situación de 

comunicación, el universo de saber compartido y la estrategia enunciativa. El 

ñdispositivo comunicativoò (su finalidad, los lugares atribuidos de antemano a los 

participantes del intercambio) debe ser propicio para la emergencia de dicho efecto.ò 

(Charaudeau, 2000; como se cita en: Puig, 2008, p. 410) 

      

Pathos extradiscursivo 

Entendiendo el contexto comunicativo en un proceso de candidatura presidencial, 

reconocemos que el discurso político tendrá como fin incentivar el voto a favor de cada 

uno de los contendientes. Por lo que Charaudeau menciona que efectivamente:  




