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INTRODUCCION

El analisis del ejercicio del poder en la realidad politica no puede entend-
erse si no es a la luz de la teoria de la comunicacion politica. Este punto de
partida es importante para desmitificar la creencia de que la politica se des-
vanece en aras de la comunicacion; mas bien, al expresarse y manifestarse
mediante actos comunicativos, la politica se hace in factum. De ahi que “la
comunicacion sea indispensable para el funcionamiento de la democracia
de masas” (Martinez, 2010); esto es el telos de la comunicacién politica. La
contrastacion con hechos reales deja traslucir que cada localidad, region o
pais poseen caracteristicas muy particulares de las democracias modernas
que se expresan en sus manifestaciones sociales, histéricas y politicas.

El trozo de realidad analizado en el presente capitulo proviene de la inves-
tigacion sobre la comunicacion politica que el nuevo gobernador de Oaxa- 207
ca, quien recién comienza a ostentar el poder, realizé en los primeros 100
dias de su mandato: un proceso descendente de comunicacion expresado
en una serie de discursos que parten de su persona hacia los gobernados,
en un acto unidireccional, afirmandose como campafia permanente. La in-
vestigacion demostré que el tipo de comunicacion al que apeld carece de
conflicto y polémica a pesar de utilizar la inmediatez y la alta difusion in-
herente a las redes sociales. Ello imprime cierta complejidad al fenémeno
comunicativo, en el que los mensajes promueven la imagen publica y no un
conocimiento politico real del estado de Oaxaca; las consecuencias de ello
son el desafecto por la politica y el desinterés por los asuntos comunes; sin
embargo, si se incorpora un matiz esperanzador, logra un acercamiento a
determinados publicos.

La investigacion forma parte de |a tesis de maestria en Comunicacion Social
y Politica que aborda como los gobernantes emplean las redes sociodigitales
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para proyectar su imagen publica y realizar una campafa permanente. El
estudio se enfocd en analizar la construccion de la campafna permanente
del gobernador del estado de Oaxaca, Alejandro Murat Hinojosa, durante los
primeros 100 dias de su gobierno, examinando el discurso audiovisual de su
pagina de Facebook durante el periodo del 1° de diciembre de 2016 al 12 de
marzo de 2017.

El contexto de la investigacion es el estado de Oaxaca, dividido en 570 mu-
nicipios, 417 regidos por el Sistema Normativo Interno y 153 por el Sistema
de Partidos Politicos, en el que se vive un periodo de ruptura del gobierno
del tradicional partido Revolucionario Institucional (1998-2016) debido a la
alternancia de un representante de los partidos de oposicion, Gabino Cué
Monteagudo. La llegada al gobierno del estado de Alejandro Murat Hinojosa
significo el regreso del viejo partido dominante con este candidato, com{n-
mente conocido como “El Cachorro” por ser hijo del exgobernador, José Mu-
rat Casab (1998-2004).

En la realidad estudiada se constata una politica a ultranza, que incluye com-
ponentes comunicativos tecnologicos en una pagina de la red sociodigital
Facebook.

¢Como se construy6 la campana permanente durante los primeros 100 dias
del gobierno de Alejandro Murat Hinojosa en los videos publicados en su pa-
gina de Facebook tras la recuperacion de la gubernatura para el PRI?, ;como
comunico y a qué temas dio mayor prioridad en los videos subidos a su pa-
gina de Facebook?

El objetivo principal de esta investigacion fue analizar la campafa perma-
nente del gobernador de Oaxaca en ese medio, asi como identificar los prin-
cipales conceptos difundidos en los videos publicados, su interpretacion y el
analisis de sus caracteristicas.

El estudio se fundamenta en dos teorias: la de la comunicacion politica, con
la cual se analiza la campafa permanente desde la perspectiva de Canel
(1999), y la de la imagen publica, con la aportacion de Costa (1992). En cuan-
to a la metodologia aplicada, se utilizé el analisis de contenido de acuerdo
con Bardin (2002) y la entrevista semiestructurada dirigida a los usuarios de
la pagina de Facebook del gobernador.

Metodologia mixta

La metodologia ocupada se enmarc6 en un analisis mixto y de analisis de
contenido, con un disefio explicativo secuencial (Dexplis), en que los re-
sultados cualitativos apoyaron la interpretacion y explicacion de los descu-
brimientos cuantitativos iniciales. En este estudio se empled una muestra
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no probabilistica, porque de un total de 76 videos publicados en la pagina de
Facebook en el periodo del 1° de diciembre de 2016 al 12 de marzo de 2017
se seleccionaron (nicamente 57, en los que se incluia la presencia del gober-
nador. En el caso de los entrevistados, el muestreo se bas6 en participantes
voluntarios, seleccionandose cuatro usuarios por razén de ordenacion terri-
torial, es decir, originarios y/o residentes en el estado de Oaxaca que hubi-
eran visto los videos publicados del 1° de diciembre de 2016 al 12 de marzo
de 2017.

Asi, la investigacion se dividio en dos etapas. La primera (cuantitativa) con-
sistio en la aplicacion del analisis de contenido a través de la técnica catego-
rial, de acuerdo con Bardin (2002) y Arias (2012), para demostrar la hipote-
sis relacionada con las variables campafia permanente e imagen publica en
una muestra de 57 videos publicados en la pagina de Facebook del manda-
tario durante el periodo sefalado.

El criterio de categorias terminales proviene del reagrupamiento progresivo
de categorias de generalidad mas débil (Bardin, 2002, p. 92), segln las te-
orias de Canel (1999) y Joan Costa (1992), como se muestra en la tabla 1.
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Tahla 1. ¥Yariabhles, dimensiones € indicadores para anilisis de contenido

Varinhle/categorin

Dimensiones

Imdicadares

Campafia permanemnte

Compromisos de
campaiia cumplidos

Reactivacion ecamsdmics
Paz social

Dialogo

Soluciin de problemas (saled, edwcacion, sector productivo,

artesanal, enire oiros)

Ejes de gohierno

Oaxaca Incluyente con Desarrollo Social
Oaxaca Modermo y Transparenie

Oaxaca Segure
Daxaca Praductivo e Inoovador

Daxaca Sustentable
Politsca transversal

Temas de gohiemo

Educacan

Zalud

Vivienda

Acoeso a la alimentaoidn

Inclwsitm econdmica

{imapos en situacidn de valnerabilidad
Migrantes

Cultura fisica y depaorie

Cultura y are

Administracion modema
Coardimacion mstiteoional

Gestion parn resultados

Finanznas piblicas

Transparencia ¥ rendician de cuentas
Desarrallo instriucicnal

Sepuridad crudadana

Procuraowon de justicia

Derechos humanos

Giobermabalidad y paz social
Prevencidn v proteccidn contra desasires
Productividad agropecuaria

Pesca v acuicultum

Turisma

Comunicaciones y iranspories
Impulso a la economia ¥y £onas Econamicas Especiales
Medio ambiente v biodiversidad
Desarmollo tforesial

Residuwos solidos

Energias alternativas

Ordenamiento territorial

Puebles indigenas

Prodeccidn de los derechos de nifias, niftos v adolescentes
Igunldad de géners

Imagen pablica

Rignos

Alejandra Murat Hinojosa {marca)
Juntos construimos < cambio {esloganlema)

Oajtaca
{logmiipo)

Univia pro {Tipogratiah
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Colores institucionales
Familia

Cercania con la poblaciéon
Encuadres visuales

Personificacion

Informadora
L Se vincula con las dimensiones ¢ indicadores de la campaiia
Comunicacion de masas . . .
Conferir estatus o permanente v la imagen publica.
prestigio

En la segunda etapa (cualitativa) se aplico la técnica de entrevista semie-
structurada codificada con el usuario/seguidor de la pagina de Facebook del
gobernador, con el fin de obtener una construccion del significado desde la
experiencia del publico objetivo.

Tabla 2. Muestra de participantes voluntarios

Entrevistados Edad Sexo Dedicacion

Sujeto 1 27 Femenino Trabajadora de gobierno de Oaxaca
Sujeto 2 26 Femenino Administradora de empresas

Sujeto 3 28 Masculino Estudiante de universidad

Sujeto 4 26 Masculino Comunicologo

Las entrevistas se articularon conforme a dos variables: a) Campafa per-
manente a través de la dimension de posicionamiento y b) Imagen publica,
expresada en la Capacidad/ Liderazgo, Emotividad/ Identidad y Cercania.
Tras una previa seleccion de los constructos, las dos variables se relaciona-
ron entre si a efectos de compararlas y elaborar un cédigo comun a los cua-
tro entrevistados.

Cada pregunta se clasifico dentro de seis posibles tipos: opinion, expresion
de sentimientos, conocimiento, sensitiva, antecedentes y simulacion, para
obtener validez y confiabilidad del instrumento.

Campana permanente

La comunicacién politica no puede deslindarse de la campana permanen-
te, pues atiende, sustenta y mantiene la legitimidad del gobierno; en este
sentido, resulta ilustrativo mencionar los casos en que se ha utilizado esta
estrategia: presidencias de Richard Nixon (1969-1974), Jimmy Carter (1977-
1981), Bill Clinton (1993-2001), George W. Bush (2001-2009) y Barack Obama
(2009-2017) en Estados Unidos; mandato del primer ministro Tony Blair
(1997-2007), el primer ministro Silvio Berlusconi (2001-2006) y el primer
ministro John Howard (1996-2007), en Inglaterra, Italia y Australia, respec-
tivamente. Estos tuvieron una presencia predominante en los tradicionales
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y nuevos medios de comunicacion con la finalidad de validar sus acciones.
A pesar de la “americanizacion” del concepto de campafa permanente, en
Latinoameérica las tendencias se encaminaron hacia su aplicaciéon, como ocur-
rio en el caso de los presidentes de Venezuela, Hugo Chavez (1999-2013); Bo-
livia, Evo Morales (2006-2019); Ecuador, Rafael Correa (2007-2017), y Méxi-
co, Enrique Pefia Nieto (2012-2018). En estos casos el objetivo fue refrendar
su popularidad, obtener validacion electoral y propiciar proyectos que les
permitieran continuar durante otro periodo gubernamental. Esto Gltimo a
veces resultd y otras no; en el contexto mexicano, por ejemplo, el Partido
Revolucionario Institucional (PRI) perdi6 el poder presidencial con la victo-
ria de Andrés Manuel Lopez Obrador del Partido Movimiento Regeneracion
Nacional (Morena).

Ahora bien, el reto de la comunicacion politica y la campafia permanente
esta en el uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacion, que
generaran un espacio de confrontacion que puede dar lugar a un cambio en
el funcionamiento de la democracia masiva (Mendé y Smith 1999), es decir,
no so6lo se trata de la adopcion de una nueva tecnologia, sino de propiciar
un cambio de realidad. El desafio en la materia se advierte en el caso de red
sociodigital, donde ha variado la idea de comunicacion y transparencia de la
informacion, para para centrarse en el analisis de la relacion constante entre
politicos-medios-ciudadanos.

Desde la teoria de la comunicacion aplicada al escenario de la practica dig-
ital, cabe formular las siguientes interrogantes: ;qué papel desempefan
los actores politicos en esta fase comunicativa? ;Qué estan comunicando
y como lo hacen a través de Internet, especificamente en redes sociales?
¢Como proyectan su imagen publica y por qué medios, instrumentos y me-
canismos?

Comunicacién politica, campaiia permanente e imagen publica

Los conceptos fundamentales son los de comunicacion politica, campana
permanente e imagen publica (Canel,1999 y Costa, 1992) ligados a las poten-
cialidades que ofrece la red sociodigital, con la finalidad de poder describir
el ejercicio del poder del gobernante en internet.

Canel (1999) entiende la “comunicacién politica como la actividad de deter-
minadas personas e instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y
ciudadanos) en la que, como resultado de la interaccion, se produce un in-
tercambio de mensajes con los que se articula la toma de decisiones politi-
cas, asi como la aplicacion de éstas en la comunidad” (p. 27). En este sen-
tido, a partir de la interaccion entre politicos, comunicadores, periodistas y
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ciudadanos, el gobierno esta en campana permanente porque, una vez que
ha conseguido el poder, necesita mantenerse en él. Ademas, la imagen del
lider gubernamental cobra mayor importancia desde la forma de comunicar
su identidad a estos estos sectores, en otras palabras, desde la forma en que
establece una relacion con el otro.
Antes de referirnos a la imagen publica para unir los conceptos, es necesario
aclarar que “la campafa permanente consiste en hacer que el presidente (o
el lider gubernamental) sea alguien muy visible, plblico, que ocupe espacio
en los medios de comunicacion para ser reconocible e identificable. Entonc-
es, las técnicas y estrategias para esta perspectiva se enfocan en el desarrol-
lo de la imagen del gobernante o institucion” (Canel, 1999, p. 108).
De lo anterior, y siguiendo la linea de Canel (1999), la imagen del lider gu-
bernamental se configura por medio de dos estrategias de comunicacion:
personificacion de la institucion y estatalizacion del gobierno.
El primer concepto tiene que ver con hacer asequible el gobierno al ciudada-
no; éste es encarnado por una persona concreta, en este caso el gobernador,
que facilita la generacion de noticias a través de los siguientes recursos:
a) Familia (la imagen del gobernador en familia como una persona mas,
cuyo objetivo es conectar con la sociedad).
b) Entornos informales (la imagen de su estilo de vida como el de un
ciudadano medio, sus amigos, hobbies y actividades deportivas que re-
aliza).
c) Visitas a la institucion (imagen para personalizar la institucion, es
decir, de puertas abiertas a la ciudadania. Visita de personalidades, ar-
tistas).
d) El drama (imagen del gobernante ante un suceso tragico o catastrofe
natural).
e) El trabajo (imagen de su capacidad, su trabajar constante. Escenario
de sus acciones y logros).
f) El discurso (mayor interaccion entre el orador y el pablico, para acen-
tuar el liderazgo personal del lider gubernamental).
El segundo concepto, estatalizacion del gobierno, “es una estrategia por la
que, en el ejercicio de la funcién de la direccion del Estado, el gobernante
se aprovecha de las ventajas del marco estatal que le ampara” (Canel, 1999,
p. 118), es decir, actla en representacion del Estado y sus elementos son los
siguientes:
a) Simbolos estatales (se rodean de simbolos que connotan estabilidad
para reflejar o justificar determinada accion, sin personalismo ni par-
tidismo)
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b) Lugares oficiales
c) Internacionalizacion (representa la capacidad de dialogar con otros
lideres internacionales, la agenda de politica exterior)
d) Frecuencia de mensaje (clave en la configuracion de la imagen del
gobernante, como los discursos, mensajes, acciones y postura ante de-
terminada situacion)
Ahora bien, Joan Costa (1992) puntualiza que “la imagen publica es la rep-
resentacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos
y valores que funcionan como un estereotipo y determinan las conductas
y opiniones de esta colectividad” (p. 52). Esto significa que es producto de
la relacion con la sociedad y los individuos y se encuentra en permanente
construccion.
Para hacerlo posible, las variantes de la accion significante generadora de la
realidad (imagen) son dos: directa e indirecta (Joan, 1992):
Directa
« Interaccion sujeto-publico (coémo lo hace, como actia)
« Accion del entorno como sistema de significacion (relacionado con los
significados y experiencia desde el contexto —el escenario en accion—,
donde se ubica)
Indirecta
« Accion indirecta con el sujeto a través de la marca (qué dice)
« Accion robdtica o intermediaria (en este apartado el autor se refiere
a la intermediacion robotica de los servicios y productos —interaccion
hombre-maquina—, bajo este estudio se aborda desde la ubicuidad, por
medio de qué soporte)
« Accion comunicacional o simbélica (referida al dialogo que acompana
la accion realizadora del sujeto [emisor], bajo tres modalidades a) inter-
cambio material [enfocado en este estudio en las acciones o resultados
presentados], b) relacion de telecomunicacion [mensaje persuasivo e
informativo] y c) relacion manipuladora, la respuesta al mensaje). En
resumen, se enfoca en qué dice.
« Teleaccion mediatica (se establece mediante el discurso que emiten
las imagenes televisuales y su montaje, los textos escritos y las ilustra-
ciones).
Con estos elementos, y basandose en Canel (1999) y Joan Costa (1992),
se elabord un esquema de estudio que engarza la campafia permanente
con la imagen puablica
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Tabla 1. Modelo de Canel y Costa para la campaiia permanente e imagen piiblica

. Como lo Qué es para
Quién es Qué hace Como lo hace
comunica mi
. . Accion Accion Accion .
Suyjeto Signos Publico
funcional cualitativa simbadlica
Acciones Medios
Nombre de o Identidad
Verbal institucionales humanos/
la marca . visual
PerS O técnicos
] ] Personalidad Simbologia Experien-
Lingiiistico ciay
Grfi propia grafica
Alejandro rarico o
! Iconico n ;fi- Conducta regpuesta de
Murat los usuarios
o Cromatico Singularidad
Hinojosa, . Modo oartiod de la Pagina
odo particular
gobernador Conductual Cultura Ca Cl 0 n de
de hacer
de Oaxaca _ Arquitectura Facebook
Ambiental Escenario de d z
mbienta institucional del
accion e a
— Estatalizacion | goberna-
Datos, cifras
Fa e del Gobierno dor.
Informacional o pO Z I t l C Valor anadido
estadisticas
Identidad a

Fuente: elaboracion propia basada en Canel (1999) y Joan Costa (1992).

La relacion entre los dos modelos sefialados apoyo el disefio de los instru-
mentos metodologicos a aplicar para responder la hipotesis: “la construc-
cion de la campana permanente durante los primeros 100 dias de Alejandro
Murat Hinojosa a través de los videos publicados en su pagina de Facebook
prioriza la imagen publica del dirigente politico para protagonizar los cinco
ejes de gobierno mediante un modelo de comunicacion de masas, desaten-
diendo las potencialidades de una red social”.

Por otro lado, desde el enfoque de las nuevas tecnologias de la comuni-
cacion, los canadienses Greg, Langlois y McKelvey (2012) destacaron que se
requiere reconceptualizar y redefinir el término comunicacion politica, pues
la campafia permanente es inseparable del desarrollo de los nuevos medios
de comunicacion, que cambian la participacion ciudadana y generan nuevos
actores politicos, espacios y tiempos.

En otras palabras, estamos frente a una alternancia entre las formas de vida
politica y el papel de la comunicacion.

. ))\Un\\vv:uhd
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Ante este panorama, los autores describen que la campafia permanente en
red se basa en tres componentes: primero, plataformas web 2.0 (principal-
mente las redes sociales), segundo, el rol de los actores politicos (partidar-
ios y activistas), es decir, la circulacion de contenido y, por Gltimo, objetos
tematicos (videos, fotografias, imagenes, publicaciones y comentarios).

1) the spaces of communication and campaigning itself (particularly so-
cial media platforms; 2) partisan participation action, and subjectivity
(roles of political actors); and lastly, 3) the digital encoding and circula-
tion of political communications (or “issue-objects”) (Greg, Langlois y
McKelvey, 2012).

En el primer punto, las plataformas web. 2.0 se representan como espa-
cios donde el discurso politico conduce a la accion politica. El segundo ru-
bro hace referencia a la confrontacion politica continua en el ciberespacio;
esto supone conocer el nuevo lenguaje de las plataformas digitales para
aprovechar las ventajas tecnologicas. El tercer rubro se refiere a captar la
atencion empleando objetos digitales, para amplificar, memorizar y repetir
el mensaje.

Esto significa que la campana permanente se basa en politicas sustentadas
por objetos multimedia, en los que, finalmente, la imagen aporta a legitimar
el poder-accion del actor politico.

Los resultados

El contenido de los 57 videos publicados en la pagina de Facebook del gober-
nador se centrd en una imagen televisiva orientada a enmarcar la gobern-
abilidad y la legitimacion desde el agora digital, sin tener relacién con el
publico.

A continuacion, se describen los principales resultados obtenidos de la seg-
mentacion del contenido audiovisual seglin la variable independiente “cam-
pafna permanente” y la variable dependiente “imagen publica”:

En el total de videos analizados del gobernador de Oaxaca, Alejandro Murat
Hinojosa, el eje que encabez6 la agenda durante los primeros 100 dias de su
administracion en la pagina de Facebook fue “Oaxaca incluyente con desar-
rollo social”, con 29 menciones y, en segundo lugar, “Oaxaca productivo e
innovador”, con 13, como se muestra en la figura 1.
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Figura 1. Ejes de gobierno

m Diciembre Enero mFebrero mMarzo

8 8 8
5 5
3 3
2 2 2 2 2 2
1 pm 1 17 1 1
0 Il ogoo l l 0. ‘mEm

Incluyente con Modemoy  Oaxaca Seguro Productivo e Sustentable Politica
desarrollo social transparente innovador transversal

En cuanto a los temas con mayor mencién por mes, destacan: 8 para Salud,
6 para Turismo, 5 para Educacion, 4 para Cultura fisica y Deporte, 3 para
Cultura y Arte, 3 para Coordinacion institucional, 3 para Productividad agro-
pecuaria, 3 para Comunicacion y Transportes, 3 para Impulso a la economia
y Zonas Econémicas Especiales, y 3 para Medio ambiente y biodiversidad; los
demas registraron menos de tres menciones.

En este caso, haciendo un recuento del contexto politico-social que enfrento
el proceso comunicativo del gobernador al tomar el cargo el 1° de diciembre,
los temas destacados fueron: ;como tomo protesta?, la disidencia de la Sec-
cion 22 dela CNTEy la deuda econémica del estado. El proceso comunicativo
focaliz6 la atencion en un mayor nimero de videos relacionados con el tema
salud; éstos mostraron visitas al hospital civil, conferencia de prensa para
solucionar los problemas sindicales del sector, cumplimiento del comprom-
iso de reactivacion de las unidades moviles de atencion, compra consolidada
de medicamentos, inauguracion del acelerador lineal en el Centro Estatal de
Oncologia y giras de trabajo con el secretario federal del sector Salud.

De acuerdo con los compromisos cumplidos, se registré un total de siete
videos publicados en la pagina de Facebook del gobernador entre el 1° de
diciembre de 2016 y el 12 de marzo de 2017. Cuatro de ellos se ubicaron en
el eje Oaxaca incluyente con desarrollo social, dos en Politica transversal y
uno en Oaxaca productivo e innovador.

Los compromisos cumplidos fueron los siguientes: el 6 de diciembre de
2016, la reactivacion de las unidades moviles de atencion médica, y, en en-
ero de 2017, la reanudacion de los trabajos de Barranca Larga-Ventanilla y
Mitla-Tehuantepec, el Pacto Primera Infancia, la compra consolidada de me-
dicamentos del IMSS, el arranque de la obra de la universidad en Santiago
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Juxtlahuaca, la creacion de la Secretaria de la Mujer y la iniciativa de la Ley
de la Mujer.
Ahora bien, en el tema de imagen publica desde la personificacion, de 57
videos publicados, hubo ocho en los que particip6 la familia del gobernador
de Oaxaca, 26 cercanias a la poblacién y 48 que mostraron los colores insti-
tucionales.

Figura 4. Personificacion por imagen publica

mFamilia  mCercania con la poblacion  mColores institucionales

15 15
12
9 9
6 6
4
2 2
1 1
N = ] =

Diciembre Enero Febrero Marzo
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Los encuadres visuales mas utilizados fueron 32 plano medio, 15 plano gen-
eral y 13 plano de detalle. De 57 videos, 35 poseen musicalizacion.

En cuanto a los signos a que hacen referencia, de los 57 videos subidos a la
pagina de Facebook del gobernador, 56 muestran la marca del gobierno, 54
el lema “Juntos construimos el cambio”, mientras que 38 hacen mencion del
lema con refuerzo verbal del mandatario.

15 | 2 Lasaie
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Figura 6. Imagen publica por signos

mMarca Lema mRefuerzo del lema verbalmente

56 54
38
17 18 16 15 15
13 13
10 10 10 10
| K B I 1]
-

Diciembre Enero Febrero Marzo Total

En estas representaciones filmicas, la imagen del gobernador permite la
construccion de un espacio de identidad, posicionamiento y refuerzo de su
linea de accion mediante la personificacion de la politica y la estatalizacion
del gobierno, conforme a Canel (1999), y a través de la accion significante,
seglin Costa (1992).

Dicho lo anterior, los videos analizados se asocian a la accion indirecta del
sujeto investigado destinada a hacer, conocer, reconocer y memorizar a un
sujeto [emisor] empleando el caracter lingiiistico, grafico, iconico y cromati-
co. Al respecto, Joan Costa destaca la parte directa de la imagen, la interac-
cion sujeto-publico.

En cuanto a la percepcion de los cuatro entrevistados sobre los videos, en la
categoria campana permanente desde el posicionamiento dos percibieron
falta de credibilidad en el mandatario, uno prefiri6 no hacer comentarios y
el cuarto lo describié como un gobernador preparado y seguro de si mismo.
Respecto a los principales problemas enfrentados por el titular del Poder
Ejecutivo, tres coincidieron en que fue el legado de su padre (es decir, ser
hijo de un ex gobernador de Oaxaca), mientras que el restante considera que
fueron la deuda econémica y la reactivacion de la economia.

A proposito de la identificacion de los ejes de gobierno, tres coincidieron en
que el mas mencionado en sus videos fue “Oaxaca incluyente con desarrollo
social” y uno en que fue “Oaxaca productivo e innovador”.
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Al considerar la imagen publica, los cuatro entrevistados no pudieron iden-
tificar con certeza los aciertos del gobernador; dos aprobaron y dos desap-
robaron su gestion como gobernador a partir de los videos.

En cuanto a los compromisos cumplidos por el gobernador, dos no los iden-
tificaron, uno sostuvo que no cumplié y el otro afirmé que se cumplié con la
reactivacion de proyectos en Oaxaca. En lo que respecta a su desempefio, los
cuatro lo calificaron como regular por no prestar atencion a las demandas de
la sociedad y centrarse en comunicar desde las redes sociales.

En lo que tiene que ver con la emotividad e identidad, dos entrevistados
percibieron que el lema es una frase que camina hacia adelante con la so-
ciedad, mientras dos lo sienten publicitario. En cuanto a la personalidad del
gobernador, dos mencionaron que se trata de una persona joven y prepara-
da, mientras los otros dos lo perciben como una persona falsa. Asimismo, los
cuatro senalaron que el lenguaje del gobernador es claro y empatico, pero
que su actuar no se corresponde con la imagen que proyecta. Finalmente,
respecto de los problemas que debe resolver, tres mencionaron la educacién
y economia, y el cuarto la falta de credibilidad en el gobierno.

Las cifras anteriores permiten comprobar que los videos publicados del
1e de diciembre de 2016 al 12 de marzo de 2017 se caracterizan por refle-
jar un modelo de comunicacion de masas, que prioriza la transmision, di-
fusion e informacion de los ejes de gobierno para posicionar al mandatario
proyectando la imagen de un politico preocupado por el desarrollo social y
economico del estado.

Conclusiones

La presente investigacion abond a la reflexion sobre |la potencialidad de las
redes sociodigitales en Internet como una nueva area de oportunidad para
la comunicacién politica e imagen de la administracion del maestro Alejan-
dro Murat Hinojosa, especialmente en Facebook.

No obstante, dicha comunicacion se orientd a la manera de un telepresen-
tador de resultados en una entidad como Oaxaca, lo que supuso la con-
tratacion de una agencia de promocién y publicidad denominada Divisa, que
utilizd la estrategia comunicativa en redes sociales como una herramienta
mas de difusion de informacion.

A continuacion, se describen tres caracteristicas respecto a como se con-
struy6 la campafa permanente del mandatario:

1. Comunicacion unidireccional que busca la legitimacion, contable y de
oposicion; en este sentido, desatendio las potencialidades que supone
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la interactividad en una red sociodigital y la utilizd como un instrumen-
to para difundir informacion y contenido publicitario.
2. Comunicacion dirigida a destacar los logros y trabajos de su gestion
en apoyo a sus cinco ejes de gobierno, desatendiendo el principal prob-
lema de su mandato, esto es, el desafio que representa la Seccion 22 del
CNTE y el cuestionamiento a la toma del cargo;
3. Comunicacion orientada a culpabilizar al gobierno anterior de la deu-
da econdmica y la desestabilizacion social, motivo por el cual se posi-
cion6 como “el milagro oaxaqueno” mediante la mayor difusion de dos
ejes de gobierno durante los primeros 100 dias de su gestion: desarrollo
social y productivo innovador.
Para finalizar, este estudio plantea varias propuestas orientadas a evitar la
centralizacion en una comunicacion unidireccional cuyo objetivo es brindar
informacion empleando su imagen publica.
1. Planificacion estratégica en gestion de contenido, significados, ima-
gen, valores y evaluacion desde la red social digital.
2. Creacion de valor publico intangible. En relacion con este aspecto,
Costa (1992), desde el enfoque sistémico de la imagen publica a través
de la marca e identidad, y Canel (2018), desde la administracion publi-
ca, apuntan a resaltar la calidad, eficiencia y productividad
3. Vinculacion entre el ciudadano y el gobierno para la legitimacion so-
cial. En este caso, las redes sociales posibilitan la interaccion y la ret- 221
roalimentacion.
4. Seguimiento de compromisos cumplidos mostrando a las y los ben-
eficiarios directos para generar empatia y valor. En otras palabras, el
usuario puede convertirse en el vocero del gobernante para enriquecer
politicas publicas, acciones, propuestas o el debate politico que facili-
tan las redes sociales, como Facebook.
5. Diversificar el contenido, adecuandose a la particularidad de cada lu-
gar. En este aspecto Canel (2018) sefala que “la comunicacion se ocupa
de elaborar narrativas que contextualicen a la persona individual en su
relacion con la comunidad, para que comprenda la deriva social de su
bien particular” (p. 93).

A pesar de que en 2020 la comunicacion institucional del gobernador cambi6
su eslogan por “crear, construir y crecer”, buscando un mayor acercamiento
a la poblacion, continué empleando la misma estrategia unidireccional, con
la adopcion de una nueva tecnologia en el campo gubernamental.

Finalmente, cabe sefialar que la imagen es la percepcion y la representacion
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mental de una realidad, lo que nos permite atribuir cualidades constantes a
los objetos y al espacio apoyados de la memoria. Esto incidi6 en la primera
impresion de la ciudadania y la poblacion sobre el gobernador oaxaquefo,
tratandose de un factor clave para lo que sera la imagen definitiva del futuro
gobierno (Sanchez, 2016). Es decir, ése fue el momento clave para demostrar
la capacidad de gestionar una transicion y obtener liderazgo con apoyo de
un instrumento comunicativo como Facebook.

En futuras investigaciones resultaria particularmente interesante estudiar
el engagement politico (Zamora-Medina y Rebolledo de la Calle, 2021) o la
forma de interactividad entre gobernantes y gobernados, generado a partir
de la discusion interpersonal sobre asuntos publicos que acerquen o alejen
la participacion politica, caracteristica esencial de la moderna democracia
de masas.
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