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Tlatelolco Lab

@:. Tlatelolco Lab, laboratorio digital del Programa Universitario de Estudios sobre Democracia,
Justicia y Sociedad (PUED)S) de la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM),
es un grupo interdisciplinario de investigacion e incidencia ciudadana comprometido con
la defensa de la pluralidad, la opinion critica e informada y el empoderamiento directo de
la ciudadania, encargado de analizar los debates publicos en redes sociodigitales y medios
de comunicacion masiva. A partir de una metodologia mixta (cuantitativa y cualitativa)
y multiplataforma, ha sido pionero en la defensa de la democracia digital y mediatica
en México y América Latina, especializandose en temas como los estudios culturales, las
humanidades digitales, la tecnopolitica, la economia politica de los algoritmos, mensajes e
infraestructuras de Internet, la regulacion de las plataformas, la convergencia entre medios
electronicos y digitales, los derechos de las y los usuarios, el estudio de las narrativas,

disputas y afectos en linea, y el combate a la desinformacion.

Desde 2019, Tlatelolco Lab ha innovado, desarrollado e implementado técnicas de
procesamiento de big data, web scraping, machine learning, desarrollo de software y analisis
automatizado de textos y emociones, junto con aportes valiosos desde la etnografia
multisituada, los estudios del discurso y el analisis de interfaz, imagen y video. También,
ha publicado investigaciones académicas; contenidos de divulgacién e interactivos;
recomendaciones para politicas publicas; y herramientas digitales de libre acceso y ciencia
colectiva (open science). Ademas, organiza y realiza coloquios nacionales e internacionales,
programas televisivos, cursos, y talleres ciudadanos, a favor del conocimiento abierto y el

dialogo horizontal.

El Observatorio de las Estrategias de Campafa en Redes Sociodigitales es una iniciativa
del PUEDJS-UNAM, a través de su Tlatelolco Lab y en colaboracion con el Instituto Nacional
Electoral (INE), para monitorear y analizar la eleccion de personas juzgadoras del presente afio,
considerando los diferentes actores, practicas discursivas y emociones en disputa, principalmente
en plataformas sociodigitales. Aunque el PUEDJS-UNAM ha realizado observatorios en

procesos electorales anteriores, mediante su proyecto Construyendo Democracia
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@’; (Estado de México, 2023 y presidencial, 2024), la eleccion judicial tiene especial relevancia. No
solamente representa una campafa y modos de arbitraje electoral, historicos e innovadores, sino
también, una posible reconfiguracion del Poder Judicial y de la imparticion de justicia, que incluya
la opinién y participacion de la ciudadania.

Considerando lo anterior, presentamos este Informe final 2025, Observatorio de las Estrategias
de Campana en Redes Sociodigitales (de candidatas y candidatos a diversos cargos en el Poder
Judicial de la Federacion) PUED)S-INE, para dar cuenta de las estrategias de las personas candidatas
al cargo de ministra o ministro de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion (SCJN), asi como para
otros cargos judiciales de nivel federal, en ecosistemas mediaticos y sociodigitales. Esperamos que
esta publicacion motive discusiones acerca de los nuevos formatos y estrategias de campana, asf
como reflexiones sobre el papel de las candidaturas y votaciones, en general, ante el auge de la
digitalidad. Por otra parte, agradecemos la colaboracion de investigadoras e investigadores de la
Facultad de Comunicacion de la Universidad Autonoma de San Luis Potosi (UASLP), colegas del
Centro de Investigacion y Docencia Econémicas (CIDE) Sede Aguascalientes, y estudiantes de la
Universidad Autonoma de Durango, en el presente estudio, asi como la apreciable cooperacion de
todas las areas que integran el PUEDJS-UNAM.

Finalmente, extendemos un agradecimiento muy especial al INE México por su invaluable y gene-
roso apoyo. Aclaramos que el INE de ninguna manera es responsable del contenido de esta publi-
cacion. El Informe fue realizado de manera autonoma en el marco de la libertad de catedra e inves-
tigacion que ampara las actividades académicas de la UNAM. Asimismo, forma parte de una serie
de productos y eventos promovidos por el PUED]S a favor de mas espacios de conversacion sobre
las decisiones politicas de nuestro pais y en busqueda de elecciones genuinamente democraticas.
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Resumen Ejecutivo

El presente Informe Final del Observatorio de las Estrategias de Campafa en Redes Sociodigitales
de candidatas y candidatos a diversos cargos en el Poder Judicial de la Federacion, elaborado
por el Programa Universitario de Estudios sobre Democracia, Justicia y Sociedad (PUED)S) de la
Universidad Nacional Autdnoma de México (UNAM), por encargo del Instituto Nacional Electoral
(INE), consiste en un estudio que implementa metodologias cuantitativas y cualitativas para
caracterizar las diversas estrategias de campafia implementadas en las redes sociodigitales
(Facebook y TikTok) por las y los candidatos a ocupar cargos del Poder Judicial. En especifico, la
investigacion se concentra en las y los 63 aspirantes a Ministras y Ministros de la Suprema Corte
de Justicia de la Nacion (SCJN) y sus comunidades digitales de apoyo, aunque también considera
algunas candidaturas a otros cargos: 6 aspirantes al Tribunal de DisciplinaJudicial (TDJ), de reciente

creacion, y 6 a la Sala Superior del Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacion (TEPJF).

El Informe presenta los resultados de una observacion multisituada y comparativa de los perfiles
y trayectorias de las personas candidatas; las narrativas e ideas sobre la justicia y las instituciones
judiciales en su discurso; y las estéticas de sus contenidos digitales de campafa (locaciones,
musicalizacion, edicion, planos, animaciones, etcétera). Asimismo, da cuenta de las menciones
de las y los aspirantes a la SCJN en anuncios pagados de Facebook y expone un recuento de los
indices de seguidores, interacciones y comentarios en los canales oficiales de cada candidatura
en TikTok, a través de métodos de procesamiento informatico de datos, como el analisis de temas
en un corpus de textos (Factorizacion de Matrices No Negativas, NMF), el analisis de emociones
(sentiment analysis) y el analisis de redes sociales (ARS con algoritmo de Louvain). Esperamos
que el estudio, no solo motive discusiones acerca de los nuevos formatos, tecnologias y tacticas
de campana, sino también, reflexiones sobre el papel de diferentes actores, procedimientos,

marcos regulatorios y tendencias, ante un escenario sociodigital y electoral, histérico e inédito.

Se eligieron Facebook y TikTok para la investigacion porque estas plataformas se encuentran
entre las mas usadas en el ecosistema sociodigital de México: la primera, con 111.5 millones de
cuentas activas en nuestro pais, y la segunda, con cerca de 82 millones. Asimismo, son espacios

muy usados para la busqueda de noticias e informacion politica; sobre todo, por personas
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jovenes y adultas jovenes de 18 a 34 afos, lo cual supone una poblacién importante de votantes
potenciales, segun el Padrén Electoral y la Lista Nominal del INE. No obstante, aunque este
rango de edad tuvo una participacion relevante en la eleccion judicial, es importante mencionar
que la mayoria de votantes fueron personas de mas de 48 afios. También, hay que sefalar que
TikTok tuvo una relevancia particular porque, al tratarse de campanas autofinanciadas, las y los
aspirantes requerian una plataforma que incluyera herramientas para filmar, editar y viralizar

capsulas de video, sin recurrir a software externo.
Algunos elementos que habria que destacar en el presente Informe son:

J El desarrollo de 7 modelos de analisis cualitativo: 1 para el estudio demografico
de perfiles; 2 para abordar trayectoria profesional (considerando sectores de
desempefio, orientacion ideoldgica y controversias publicas); 1 para el analisis
critico de discursos de campafia (adaptado a imaginarios sobre la justicia y el
Poder Judicial); 1 para el analisis de estrategias comunicativas (anclajes semioticos
e imagen publica); 1 para el analisis de emociones y narrativas en comentarios
digitales; y 1 para el analisis de emociones y narrativas en contenidos de Facebook
(considerando texto e imagen).

J La elaboracion de 63 fichas de perfil de candidata(o), tras la revision de 577

documentos (semblanzas, sitios web y notas informativas) de 262 fuentes.

Larevision pormenorizada de todoslos videos de TikTok (4172 contenidos) y publicaciones

relevantes de Facebook, es decir, con mas interacciones (486 contenidos) de las cuentas

oficiales de 73 aspirantes (63 ala SCJN, 6 a TD), 6 al TEPJF).

La extraccion de las métricas de todos los videos de TikTok de las y los candidatos

(s

a la SCJN, considerando, seguidores, vistas, likes y videos publicados, tanto
semanalmente como en total, durante el Ultimo mes de la campafa. Estos datos
se colocaron en 9 graficas que detallan el crecimiento de las y los aspirantes, en
términos de seguidores, y 60 graficas que muestran los indicadores de interaccion
por semana .

La transcripcion y analisis de 74,358 comentarios de todos los videos de TikTok
de las y los candidatos a la SCJN. A partir de estos, se obtuvieron 60 graficas de

N

emocionalidad en audiencias (una por cada cuenta activa de alguna o algin
candidato).
El seguimiento de 12,590 cuentas de TikTok que emitieron comentarios, dentro

de las comunidades mas activas en torno a candidatas y candidatos, asi como de 7
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comunidades entrelazadas, modeladas en un grafo de red.
La recoleccion de 5394 anuncios de Facebook (con Meta Ad Library, la plataforma
de transparencia en publicidad de Meta): 4607 con menciones a la eleccion judicial y
787 con menciones a alguna candidatura. Todos estos anuncios, juntos, significaron
un gasto total estimado de $2,498,850.

Enla primera seccion del Informe se identifican los rasgos destacados de los perfiles y trayectorias
de las y los candidatos a ministro de la SCJN, a partir de una revisién de sus participaciones en
medios masivos, semblanzas, documentacion oficial y contenidos sociodigitales. También, se
incluye un analisis de datos demograficos (edad, sexo y lugar de origen de las y los candidatos)
e informacion profesional (escolaridad, especialidades, instituciones académicas, causas
defendidas y cargos ocupados), con el proposito de identificar patrones y subgrupos dentro de

los 64 contendientes.

La segunda seccion del presente estudio expone los resultados de la observacion y seguimiento
de las diferentes estrategias de comunicacion politica sociodigital de las candidaturas a la SCJN,
TEPJF y TDJ: ;qué discursos y percepciones en torno a la justicia y el Poder Judicial se articularon
y difundieron?, y ;jmediante qué formatos y anclajes semidticos (textuales, visuales, auditivos y
performativos) se hicieron circular? Como parte de los hallazgos, se encontré una gran diversidad,
tanto de discursos, como de tacticas de posicionamiento. Mediante el analisis del discurso del
“yo”, se reconstruyeron las historias de vida de las candidatas y candidatos, sus oposiciones
(“esto soy” y “esto no”), y sus posicionamientos (éticos, ideoldgicos y juridicos). También, se
analizaron los formatos expositivos de los contenidos digitales de cada campafa, considerando
los actores, espacios, intenciones y mensajes de cada pieza promocional. Asi también, se recurrio
a técnicas como la observacion de anclajes semioticos, que implica una revision de la “puesta
en escena” de diferentes discursos, considerando elementos visuales, sonoridad, edicion de
video (colores, letreros y ritmo), y motivos graficos (simbolos, tipografias, figuras). Por dltimo,
se realiz6 un analisis de audiencias para caracterizar a las diferentes comunidades de las y los

candidatos, y conocer, asi, sus interlocutores clave.

Tras aplicar técnicas de analisis del discurso politico, como la caracterizacion de “un otro” o
“adversario”, se hall6 que la mayoria de las campafias parten de criticas a la situacion actual
del Poder Judicial, que se descalifica por su ineficiencia, distancia de la ciudadania, corrupcion
o hermetismo. Ante eso, las y los candidatos van desplegando diferentes propuestas, como

la innovacion o el refuerzo de mecanismos para proteger la Ley y la Constitucion, la apertura
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de moédulos y tribunales ciudadanos, mejorar la rendicion de cuentas, el trabajo conjunto con

consultores de la propia ciudadania, o el uso de nuevas tecnologias.

En el tercer apartado del Informe se analizan las interacciones, productividad y comentarios
de los canales oficiales de TikTok de las y los candidatos. Después de un recuento semanal de
los sequidores en TikTok, se observé que el candidato mas popular de todos, en términos de
seguidores, fue César Gutiérrez Priego, quien alcanzé un total de 91,300 followers al cierre de
las campanas, seguido por César Enrique Olmedo, con 45,300, y Hugo Aguilar, con 29,965.
Después, siguieron las candidatas, Ana Maria Ibarra, con 31,500 followers, Zulema Mosri, con
20,900, y Lenia Batres, con 20,300. En términos de crecimiento, o sea, seguidores ganados
durante el ultimo mes de campana, el candidato que mas obtuvo nuevos followers fue Hugo
Aguilar, con 29,965, seguido de Carlos Odriozola (16,558), César Gutiérrez Priego (14,300)
e Isaac de Paz (2171). Entre las candidatas, las de mayor crecimiento fueron, Natalia Téllez,
con 1130 followers ganados al cierre de las campafias, Paula Garcia Villegas, con 1001, y Lenia
Batres, con 600.

En términos de interacciones, las y los candidatos que sumaron el mayor nimero de vistas y
likes en TikTok fueron, Carlos Odriozola, con 3,730,000 interacciones totales (2,650,000 vistas
y 1,080,000 likes) y César Gutiérrez Priego, con 1,863,000 interacciones (1,720,000 vistas y
143,000 likes). Por su parte, entre las candidatas, destacaron: Yasmin Esquivel, con 1,387,005
interacciones (1,360,005 vistas y 27,000 likes) y Lenia Batres, con 335,300 (288,300 vistas
y 47,000 likes). Mientras tanto, en términos de crecimiento o incremento de interacciones,
quien obtuvo mas vistas o likes durante el periodo final de la campafa (27 de abril-9 de junio)
fue Carlos Odriozola, que obtuvo un acumulado de 1,750,000 interacciones nuevas, asi como
Yasmin Esquivel, que recibié 520,000 nuevas interacciones durante las ultimas cinco semanas

de campafa y dias posteriores a la jornada.

En la dltima seccion del presente Informe se examina el uso de la publicidad digital pagada
en Facebook durante la eleccion judicial, a fin de identificar actores participantes, distribucion
de recursos, segmentacion demografica y geografica, y cargas emocionales de los contenidos
financiados (alegria, miedo, ira, enojo y la neutralidad).

Se extrajeron y analizaron 5,218 anuncios pautados en Facebook a través de la Meta Ad Library. Los

anuncios se recolectaron durante el periodo comprendido entre el 31 de marzo y el 1 de junio de 2025,

coincidiendo con la etapa oficial de campana y el dia de los comicios. Estos contenidos correspondieron a:
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0 Menciones a la eleccion judicial o a la votacion por personas juzgadoras, mediante

el analisis de 4,057 anuncios.
Menciones de candidaturas especificas, a partir del analisis de 1,161 anuncios.

El enfoque de analisis fue mixto: cuantitativo para patrones de inversion y alcance, y cualitativo
para examinar narrativas y uso estratégico de emociones. Cabe destacar que la investigacion
no arrojo elementos que mostraran que los anuncios analizados fueran contratados por las
candidaturas o por sus equipos de campafa, sino que se financiaron por terceros; es decir:
instituciones publicas y privadas, medios de comunicacion, actores pUblicos y organizaciones.
Asimismo, se hallaron paginas de Facebook opacas, que son aquellas que no mostraron datos de

identificacion claros.

El analisis de la publicidad digital vinculada a los conceptos “eleccion judicial”, “Poder Judicial”

I"

y “reforma judicial” revela un gasto total estimado que superé el millon de pesos entre todos los
anunciantes, a lo largo de la campafa. La dinamica temporal mostré un incremento sostenido
en la inversion conforme se acercaba la jornada electoral, alcanzando su punto mas alto el
18 de mayo, cuando se publicaron, tan solo ese dia, mas de 450 anuncios, con un gasto total
aproximado de 140 mil pesos. Esta concentracion de recursos en las etapas finales es consistente

con estrategias de comunicacion orientadas a influir en la ultima fase de la campana electoral.

En conjunto, los hallazgos de la seccion final muestran que, incluso bajo un marco regulatorio
restrictivo, la publicidad digital desempef un papel relevante en la construccion de percepciones
ciudadanas sobre el proceso judicial y sus actores. La diversidad de emisores, la focalizacion
geografica selectiva, el uso estratégico de emociones y la incidencia de medios con afinidad
politica revelan la necesidad de fortalecer los mecanismos de transparencia y fiscalizacion, asi
como de desarrollar metodologias que integren el analisis conjunto de texto e imagen para una

evaluacion mas precisa de la propaganda electoral en entornos digitales.
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1. Introduccidn

1.1. La comunicacion digital en una

eleccion histdrica

Desde hace una década, el uso de redes sociodigitales en periodos electorales ha permitido
generar comunidades de simpatizantes en torno a ciertas candidaturas, con sentidos e imaginarios
compartidos (Kenksi y Conway, 2016). Asimismo, los textos, imagenes y audiovisuales que se
distribuyen digitalmente durante una campafa contribuyen a que las personas candidatas conformen
una imagen publica, entendida como una serie de percepciones colectivas sobre determinada figura
o personaje, considerando su trayectoria, apariencia, entornos, ideas, propuestas y valores (Garcia
Beadoux, D"Adamoy Slavinsky, 2012). En el marco de una eleccion, laimagen publica se ha vuelto un
aspecto muy relevante, puesto que las contiendas electorales han ido dejando atras la confrontacion
de plataformas ideoldgicas y partidos politicos para dar paso a la personalizacion, que implica
centrarse en las conductas, propuestas y estrategias de cada candidata o candidato sin separar el
proyecto que esta o este representa, de su persona (Orejuela, 2009). En ese sentido, es importante
preguntarse cual es el elemento clave que permite el éxito de una campana. Por un lado, esta la
persona aspirante, con sus rasgos, trayectoria y carisma; y por otro, la relacion de esta candidata o
candidato con un contexto mayor; por ejemplo, la continuidad de un régimen o su disrupcion, cierta
tradicion politica o determinados valores socioculturales. Este debate adquiere gran presencia
después de la primera década del 2000, cuando las elecciones pasan de ser exclusivamente disputas
entre partidos politicos por el liderazgo de un pais o territorio, a convertirse en otro tipo de ejercicios
democraticos, como los plebiscitos por una decision gubernamental; la iniciativa popular de leyes;
las consultas ciudadanas; las candidaturas independientes (Montero, 2008) o, como fue el caso en
2024, la integracion del Poder Judicial.

Al hablar de comunicacion digital, que es, en realidad, comunicacién politica-digital, la presente
investigacion comprende aquellas tacticas, formatos, intenciones y argumentos en o en torno al
conjunto de publicaciones generadas por las o los participantes de la eleccion que circulan a través
de plataformas de Internet como TikTok y Facebook. En palabras de Lacarcel y Huete (2023), se
trata de “estrategias, discursos, estilos, canales y mensajes, distribuidos digitalmente, que generan
interés y atraen a una comunidad objetivo (o target), buscando su persuasion” (p. 12). Podria
decirse, entonces, que es el disefio de una campafa politica, a través de la antes mencionada imagen

publica de una o un candidato, la creacién y articulacion de un discurso, la generacion de un cédigo
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oidentidad grafica, y la difusion de propuestas o promesas endistintos canalesy soportes, incluyendo

el empleo de audios, imagenes o videos. Esto hace que, seglin Perloff (2021), la comunicacion
digital de corte electoral se vuelva una combinacién de técnicas de marketing con la discusion
de sentidos elementales para el debate publico. Las campafias pueden retomar simbologias de la
cultura del entretenimiento, como la mdsica llamativa o las frases impactantes (esl6ganes), pero
también consolidan o subvierten imaginarios sobre como deben conducirse las instituciones o
mejorarse los marcos legales. En todo caso, hay que atender a “los intercambios de los tres actores
fundamentales del entorno digital: los candidatos, sus medios de promocion (cuentas, multimedia,
podcasts, transmisiones en vivo) y la ciudadania” (p. 36)*.

El primer proceso para elegir a las personas que ocuparian puestos del Poder Judicial en México
se llevo a cabo el pasado 1o de junio de 2025. Fue una eleccion historica en la que, en lugar de
registrarse y contender por un partido, las y los aspirantes fueron elegidos por alguno de los co-
mités de los tres Poderes de la Union (Ejecutivo, Legislativo o Judicial) y finalmente seleccionados
por un sorteo publico (insaculacién) (Ponce, Figueroa et al., 2025; INE, 2025a). Asi, la ciudadania
pudo votar por 881 cargos federales, de los cuales 31 tienen jurisdiccion nacional, considerando:
5 ministras y 4 ministros de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion (SCJN); 2 magistraturas de
la Sala Superior del Tribunal Electoral (TEPJF); y 5 magistraturas del Tribunal de Disciplina Judicial
(TDJ), de nueva creacion. También se eligieron 15 magistraturas de las Salas Regionales del TEPJF,
asi como 464 magistraturas de circuito y 386 juezas y jueces de distrito (INE, 2025b). Eso implicd
la participacion de 3781 aspirantes (N+, 2025a). Considerando que todas y todos ellos hicieron
campanas, el estudio de sus discursos y estrategias fue de enorme interés; no obstante, la investi-
gacion que aqui presentamos se concentrd en la comunicacion digital de 63 personas candidatas
que buscaban conseguir el cargo de ministro de la SCJN, con una observacion complementaria de
12 candidaturas adicionales (6 aspirantes a la Sala Superior del TEPJF y 6 al Tribunal de Disciplina
Judicial)2.

1 Entendemos aquiy a lo largo de este Informe el concepto de imaginario a partir de Castoriadis (1975) y Dosse (2014). Es decir: una
mezcla de “ideas, creencias, afectos, aspiraciones, codigos de comportamiento, validaciones, afinidades y rechazos que atraviesan distintos
formatos, espacios, enunciadores y anclajes semiéticos (sonidos, ilustraciones, logotipos, animaciones) para instaurarse en una sociedad”
(Caloca Lafont, 2023: 123).

2 Sibien contendieron 63 personas a ministraturas de la SCJN, las cuentas sociodigitales proporcionadas por dos aspirantes, Mauricio Flores
Castro e Irma Guadalupe Garcia Mendoza no presentaron publicaciones ni actividad de campafa; es decir, no contaron con comunicacion di-
gital. Por esta razon, en algunos analisis del presente Informe, como el de perfiles, trayectorias y anuncios de Facebook, pudieron considerarse
las y los 63 candidatos, mientras que en el de estrategias comunicativas y en el de audiencias en TikTok se consideraron solo 61. Los espacios
de contacto proporcionados por Mauricio Flores Castro correspondieron a un despacho juridico del candidato que no colocé contenido electo-
ral. Por su parte, la cuenta de TikTok de Irma Guadalupe Garcia Mendoza permanecio sin contenido a lo largo del periodo de observacion, asi
como su pagina de Facebook, en donde solo exhibié una imagen de perfil y una publicacion de agradecimiento, al terminar la jornada electoral.
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La decision de enfocarse en las y los ministros de la Suprema Corte se debe a que estos representan

el maximo cargo de imparticion de justicia de nuestro pais, asi como el fundamento de la toma de
decisiones en procesos judiciales (Presidencia de la Republica, 2025). Al ser elegidos por votacion
directa y por primera vez, las y los candidatos a ministro fueron el centro de la atencion mediatica
y la opinién durante las campanas; es decir, del 30 de marzo al 28 de mayo de 2025 (INE, 2025c).
Su imagen publica, no solamente les precedia como personas o personajes, sino que prefiguraba
el tipo de juzgadoras y juzgadores que podian encabezar las instituciones judiciales y el futuro de
la justicia en México. Ademas, las y los aspirantes a la SCJN fueron quienes mas produjeron conte-
nido sociodigital, viralizaron sus mensajes y obtuvieron comentarios de las y los ciudadanos a lo
largo de la eleccion. Si bien sus cargos y atribuciones eran de gran importancia a nivel nacional, sus
trayectorias, acciones y valores también estaban por delinear el rumbo de la nueva estructura del

Poder Judicial®.

En consecuencia, y como antes se ha mencionado, el presente estudio consta de un analisis de
perfiles, trayectorias, discursos, estrategias, publicidad en pro o en contra, y respuestas (de
audiencias) de las personas candidatas a ministro, aunque también se consider6 un conjunto
de aspirantes a otros cargos federales, especificamente en la seccion Andlisis y estrategias de
comunicacion politicaen TikTok y Facebook. La seleccion de estas candidaturas adicionales se obtuvo
a través de un muestreo por conveniencia, tomando en cuenta cinco criterios: a) que se tratara
de aspirantes a posiciones judiciales con jurisdiccion nacional; b) que hubiera un balance entre
personas propuestas por cada uno de los tres poderes de la Nacion, o sea, Ejecutivo, Legislativo y
Judicial; ¢) la paridad de género (elegir hombres y mujeres en igual proporcion); d) que las y los
seleccionados tuvieran cuentas oficiales y activas en plataformas, o sea, un canal de TikTok y una
pagina de Facebook; y d) que se distinguieran por su impacto sociodigital (es decir, actividad y
alto nimero de seguidores en TikTok o Facebook)*. Tras estas consideraciones se escogieron 12

3 Observando el promedio de actividad en TikTok de las y los candidatos a ministro, en comparacion con el de aspirantes a jueces y magis-
trados, se encontr6 que, mientras las cuentas mas inactivas de posibles magistraturas recibieron un promedio de 5 a 7 interacciones por dia,
considerando publicaciones, reacciones y comentarios, las de magistraturas de circuito y juzgados de distrito recibian menos de 4. Asimismo,
habia cuentas de aspirantes a la SCJN (las mas activas) con alrededor de 20 interacciones diarias. Ademas, utilizando la herramienta Google
Trends se observo que, durante el periodo de campafia, las bisquedas de “ministro” o sus variantes en Google circunscritas a México eran, en
promedio, 92 por dia, mientras que para “juez” habia 42 y para “magistrado” 31.

4 Al tratarse de un muestreo por conveniencia, se priorizé enfocarse en tomadoras y tomadores de decisiones federales, con el fin de
presentar un analisis de puestos equiparables al de las y los ministros de la SCJN. Por ello, se consideraron como candidaturas a nivel nacional,
las magistraturas de la Sala Superior del TEPJF y las del Tribunal de Disciplina Judicial (TDJ), y no las magistraturas de las Salas Regionales del
Tribunal Electoral ni las y los magistrados de circuito; tampoco, jueces de distrito. Adicionalmente, se considerd que el TD) era de especial
relevancia, debido a que este apenas se instituyo y sera el 6rgano encargado de investigar y, en su caso, sancionar a las personas juzgadoras.
Es asi, que el perfil y competencias de sus aspirantes estuvo muy presente en la discusién puiblica (INE, 2025d; Gutiérrez Salazar, 2025).
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candidatos: los 6 con mas seguidores en plataformas (3 hombres y 3 mujeres), postulados por
cada uno de los poderes de la Nacion (un hombre y una mujer por poder), que aspiraran a llegar
a la Sala Superior del TEPJF; y, a su vez, los 6 con las mismas caracteristicas registrados para el
Tribunal de Disciplina Judicial (TDJ).

Ademas de tratarse de un ejercicio democratico inédito y pionero en América Latina y en el mundo,
la eleccion judicial tuvo particularidades que no se encontraban en elecciones previas. Por ejemplo:
las y los candidatos se vieron obligados a financiar sus propias campanas sin recibir dinero publico
ni privado, y se comprometieron a que sus gastos no superaran un millon 468 mil 841 pesos (INE,
2025e)°. Del mismo modo, la legislacion indico que las personas candidatas no podian pagar por
tiempo ni distribuir propaganda oficial en medios electrénicos (spots o videos promocionales),
aunque si aparecer en entrevistas o aceptar invitaciones a programas informativos o de opinién
(OUPEE, 2025)¢. Finalmente, otro fenémeno a destacar fue que algunos analistas, periodistas,
influencers y ciudadanos en general, no solo apoyaron a determinada candidata o candidato en
publico, haciendo uso de su libertad de expresion, sino que promovieron grupos de candidaturas o
formulas de votacion; esto es, listas con combinaciones de sus aspirantes favoritos, aprovechando
que no se trataba de una eleccion con una o un solo ganador, sino con 9, en el caso de los ministros
ala SCJN.

A causa de las medidas en financiamientos y exposicion mediatica, las campafias de la eleccion
judicial se llevaron a cabo, sobre todo, en plataformas sociodigitales. Por eso, medios y periodistas
no tardaron en nombrar al proceso, “la primera eleccion en TikTok” (El Universal, 2025). Y es que,
a diferencia de otras elecciones, los limites presupuestales limitaron las estrategias de comunicacion
territorial, es decir, anuncios espectaculares, lonas, pintas en bardas, carteles o autobuses, asi como
el reparto de regalos promocionales (plumas, camisetas, llaveros, stickers, etcétera), lo que hizo que
las campanas fueran, sobre todo, una contienda de videos cortos, filmados con teléfonos moviles. Sin
embargo, esto no significé que las y los candidatos no llevaran a cabo campanas en territorio. Como
se expondra mas adelante, sus contenidos en Internet dan cuenta de reuniones con la ciudadania,
visitas a comercios, viajes por las diversas entidades federativas del pais, conversatorios en espacios

publicos y otros intercambios directos con sus comunidades de simpatizantes.

5 Esta cantidad fue exclusivamente para las campafias a ministro de la Suprema Corte. Seg(in explica el INE (2025e), obtuvo el monto
presupuestal maximo “multiplicando el limite de las aportaciones individuales que pudieron realizar las personas candidatas independientes
a diputaciones federales en el pasado proceso electoral 2023-2024 ($220,326.20) por el nimero de distritos judiciales electorales (60), y
luego, dividiendo el resultado entre el niimero de cargos a elegir (9)".

6  OUPEE: Observatorio Universitario del Proceso de Eleccion Extraordinaria de la Universidad Iberoamericana.
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Por otro lado, debe recordarse que fuera de México existen pocos referentes de un ejercicio
electoral como el que recién se celebrd en nuestro pais. Aunque en Estados Unidos, Japon, Bolivia
y Suiza se eligen cargos del Poder Judicial, el caso mexicano es innovador. Destaca sobre todo por su
magnitud, distinguiéndose por la cantidad de puestos y participantes, la presencia de diferentes niveles
institucionales y la duracion de las campanas. Incluso, por estas razones ha sido denominada por algunos
medios internacionales como “la eleccion popular de jueces mas grande del mundo” (El Pais, 2025) o un
“gjercicio de democratizacion inédito en su tipo” (France 24, 2025), aunque otros la han desestimado,
por el contrario, como “una nueva forma de nombrar cargos a beneficio de un partido” (The New York
Times, 2025) o una eleccién “polémica” y “con poca participacion ciudadana” (AP, 2025)’.

En una eleccion convencional, la imagen publica de una o un candidato se complementa con su partido
politico, su participacion en la funcion publica y sus aliados u oponentes; sin embargo, como ya se
sefiald, en la eleccion judicial mexicana las personas candidatas contendieron en calidad de individuos.
Esto hizo que: a) la construccion de un imaginario personal fuera fundamental para presentarse ante el
electorado; b) se recurriera, en ocasiones, a estéticas y simbolos (frases, eventos, personajes, colores e
imagenes) que mostraran afinidad con cierta ideologia o grupo, pero sin vincularse explicitamente con
ninguna organizacion politica; ) se articulara un discurso sobre la justicia y el papel de la o el juzgador,
pero también, acerca de la renovacion del Poder judicial; y d) se buscara detectar y conformar colectivos

de apoyo, mediante estrategias comunicativas.

La eleccion judicial de 2025 en México:

. Fue un proceso histoérico, por ser el primero en renovar cargos
del Poder Judicial por la via electoral.

\/ Implico el voto para ocupar 881 puestos y participaron 3781
personas candidatas (1410 propuestas por el Poder Ejecutivo,
1416 por el Legislativo y 955 por el propio Judicial).

J Conto con campaias autofinanciadas, puesto que las candidatas
y los candidatos contendieron en caracter de aspirantes a cargos
y no como representantes de partidos.

preponderante que la mediatica y la territorial, debido a las normas
en la materia.

\/ Ha sido la primera donde la comunicacion digital fue mas

\, J

7  AP: Associated Press.
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Cuando hablamos de discurso nos referimos a un conjunto de narrativas o interpretaciones de

la realidad, explicitas o implicitas, que parten de determinados conceptos y eventos, asociados a
cierto actor, coyuntura o contexto politico, en una disputa determinada (Wodak y Weiss, 2019). Su
principal objetivo es persuadir a una audiencia, y puede echar mano de distintos emisores, canales,
emociones o sensaciones (Haidar, 2006). Es un concepto complementario al de imaginario, con la
diferenciade que, sibienlosimaginarios se construyen, social, historica, progresivay colectivamente,
el discurso es el resultado de una intencionalidad en pos de conseguir determinados capitales
politicos, sociales o culturales, con ayuda de los medios masivos (o en este caso, sociodigitales)
(Van Dijk, 1985, 1989, 1998). Ademas, los imaginarios se componen de aseveraciones o asunciones:
creencias que se dan por validas, sosteniendo y normalizando actitudes, motivos o tabues. En ese
sentido, los discursos utilizan a los imaginarios, reafirmandolos, criticandolos o replanteandolos,
para dar legitimidad a sus propositos®. Por otro lado, las estrategias de comunicacion son una serie
de actividades, escenarios y formatos que permiten y aceleran la difusion de un discurso; es decir,
la “puesta en escena” o performatividad que permite su impacto (Montero, 2009)°.

El Informe que aqui se comparte constituye tanto un analisis critico de los discursos de las campanas
judiciales, incluyendo el contexto de sus emisores (es decir, los antes mencionados perfiles y
trayectorias), como las estrategias que acompafan los despliegues discursivos. Sin embargo, no
solamente se detiene en la comunicacion digital de la o el candidato, dirigida hacia la ciudadania,
sino que considera también algunos fendbmenos y respuestas de las y los ciudadanos (o actores y
comunidades politicas muy identificables) en el ecosistema sociodigital. Por ejemplo, abordamos
los anuncios de Facebook que mencionan a las y los aspirantes a la SCJN, las interacciones de
las y los usuarios de TikTok con los videos de estas personas candidatas, y las emociones en
comentarios. Gracias a esto, el presente trabajo observa, tanto las primeras campanfas judiciales
como sus audiencias conectadas, considerando que estas Ultimas tuvieron sus propias estrategias

durante

8 Al respecto, establece Van Dijk (1998):
Las creencias que los miembros de un grupo o cultura consideran verdaderas, de acuerdo con los criterios de verdad de una época,
son historicamente cambiantes. Tales creencias se presuponen habitualmente en el discurso hegemonico y no necesitan ser conti-
nuamente afirmadas. Pero, cuando hay grupos o ideologias que ponen en crisis esas creencias, entran nuevas interpretaciones sobre
los acontecimientos del mundo, y eso supone la busqueda de establecer nuevos discursos o modelos (formas de entender cada
acontecimiento en especifico) (pp. 165-166).

A partir de esta l6gica, la eleccion judicial mexicana se puede ver como una renovacion discursiva que contrapone varios grupos y creencias

sobre la imparticion de justicia.

9 El concepto de performatividad se define como la capacidad de algunas textualidades para volverse o motivar acciones en cierto contexto;
por ejemplo, en un video electoral se performa el llamado al voto, pero también la confianza en ciertas figuras publicas, ideas o proyectos.

Segun Barthes (1987), el performance conlleva, tanto “lo que se dice” como el “como se dice”; es el punto de encuentro entre el discurso y su
puesta en escena.
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la eleccion, tales como responder con ciertas frases o hashtags, usar emojis, pagar por ataques o

contenidos proselitistas, y seguir a determinadas o determinados candidatos. Esto vuelve a estas
audiencias publicos afectivos, puesto que experimentan y propagan sensaciones o respuestas
emotivas a partir de sus criterios politicos (Papacharissi, 2015).

Como apunte final, se destaca que algunos autores contemporaneos, como Hallin y Mancini
(2011), han manejado la hipotesis de una continua mercantilizacion de las campafas en el mundo,
sosteniendo que, con el auge del marketing politico en Internet, se busca “vender” a los partidos
y a sus candidatos como productos comerciales y espectaculares, priorizando su apariencia y
cualidades personales por encima de su plataforma politica. Es cierto que en la eleccion judicial
encontramos rasgos de esta mercantilizacion, pues muchas y muchos candidatos promocionaron
sus atributos individuales, y no un plan estratégico de su posible desempefio como jueces. Sin
embargo, hallamos otras y otros aspirantes que si presentaron ideas claras y fundamentadas
sobre la justicia, el papel de las instituciones o la Ley, asi como preocupaciones y audiencias
identificables. En suma, hallamos tensiones entre quienes construyeron una imagen publica poco
sustanciosa e intrascendente, y quienes si consolidaron una plataforma discursiva y juridica sélida.
Asimismo, encontramos una implementacion de estrategias comunicativas combinadas, a partir
de distintas intenciones: promocionales, informativas, argumentativas, o incluso, pedagogicas. En
todo caso, y como discutiremos a lo largo del Informe, todas y todos los aspirantes coincidieron
en: a) presentarse a si mismos como profesionistas experimentados, personas éticas o juristas
comprometidos con el pueblo; b) resaltar lo inusitado de la eleccion y motivar al electorado a
participar; y c) sefalar que el Poder Judicial requiere cambios para ofrecer una justicia mas eficiente

y cercana a la gente.
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Conceptos clave:

La comunicacion digital electoral se compone por los discursos,
contenidos y estrategias que construyen la imagen publica de una
candidata o un candidato en plataformas sociodigitales como
TikTok o Facebook.

La imagen publica es la percepcion colectiva que se tiene de la o el
aspirante, a partir de su perfil, trayectoria, apariencia, entornos,
ideas, promesas y valores; es decir, el imaginario asociado a la
persona candidata y su proyecto politico.

El discurso es un conjunto de narrativas o interpretaciones de cierta
realidad social (y politica) que se difunde y ejecuta en contenidos
(textos, imagenes, videos) para persuadir a opinar o actuar de
algtin modo.

Las estrategias comunicativas son la “puesta en escena” de los
discursos, buscando su legitimidad e impacto; por ejemplo, recurrir
a simbolos, colores, misica, frases, cortinillas, animaciones,
etcétera.

Al estudiar una eleccion en el ecosistema sociodigital, también se
da cuenta de las respuestas a las campanas; por ejemplo: la
publicidad que menciona a las y los aspirantes (aunque no haya
sido financiada por ellos), las interacciones con contenidos, los
comentarios en publicaciones y las emociones de las audiencias.

La ciudadania, entendida como audiencia conectada, se conforma
por publicos afectivos: comunidades con criterios y
emocionalidades que se adaptan a sus orientaciones politicas.
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1.2. La importancia de TikTok
y Facebook en la eleccidn

Las y los candidatos de la eleccion judicial optaron por el uso generalizado de dos plataformas:
TikTolk y Facebook. Aunque algunos utilizaron Instagram, Threads o X-Twitter, en general, se
limitaron a replicar ahi los contenidos que colocaron en las plataformas mas usadas. Asimismo,
obtuvieron mas respuesta en TikTok o en Facebook que en otros espacios, ya que, aunque algunas
personas candidatas eran populares como instagrammers, no obtuvieron mas de 2 o 3 interacciones
en Instagram a la semana. Por otro lado, fuera de TikTok o Facebook era dificil distinguir entre
cuentas oficiales y no oficiales (de fans), por lo que se optd por delimitar la investigacion a
estas dos plataformas claves, considerandolas, tanto un archivo de textos y performatividades
(contenidos, discursos y estrategias) como un campo de observaciones (audiencias y respuestas).
Aun asi, los contenidos en plataformas se complementaron con otros productos digitales, como
notas informativas en linea y fragmentos de noticieros o emisiones en YouTube, especialmente

para entender y contextualizar a las y los candidatos y sus proyectos politico-juridicos.

La decision de elegir Facebook y TikTok también fue demografica, ya que, junto con Google y
WhatsApp, se trata de los entornos sociodigitales mas usados actualmente para la socializacion de
opiniones, el “contacto” con figuras publicas y la difusion de contenido politico en todo el mundo;
sobre todo, durante procesos electorales (Papakyriakopoulos, Tessono et al., 2022). Ademas,
como antes se sefalo, el presente Informe se enfoca en el analisis de propaganda en texto, graficos
y, principalmente, video corto (micro-streaming), por tratarse de formatos clave para el discurso
y laimagen publica. De la misma manera, casi la totalidad de las personas aspirantes a ministro de
la SCJN (61 de 63) contaron con un canal oficial de TikTok y una pagina publica de Facebook, en
donde colocaron entre 5y 20 publicaciones al dia, por lo que sus cuentas y actividades en estos

ambientes se volvieron idoneas para un estudio de comunicacion en la eleccion judicial.
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Tabla 1. Comparacién entre usuarios de TikTok y Facebook: México y el mundo

. St : Porcentaje Porcentaje
Plataforma Usuarios en México Usuarios en el mundo (usuarios mexicanos / Usuarios _ (Usuarios mexicanos /
de la plataforma en el mundo) Poblacion total de México®)

TikTok 21,092,000 1,590,000,000

Facebook 111,406,100 3,070,000,000

Cifras de usuarios actualizadas al 18 de mayo de 2025 (Kumar, 2025; Data Reportal, 2025). *La poblacion mexicana
considerada fue de 129,739,759 personas, seglin datos del Banco Mundial (2025) y un contador actualizado en tiempo
real de Data Commons (20 de julio de 2025). Fuente: Elaboracion propia.

Laactividad de campafia en TikTok fue superior, asi como la captacion de seguidores e interacciones,
como se vera mas adelante. Esto puede explicarse si se considera que esta plataforma de la empresa
china Bytedance no solo es un medio de transmision o streaming, sino también un laboratorio
para la creacion y difusion rapida de contenido (Pitre, 2023). Permite editar video en minutos:
cortar archivos, superponer filtros, agregar musica, poner graficos, textos y subtitulos, e incluso,
etiquetar canales o usar hashtags en descripciones breves (TikTok Academia, 2025). Por eso, en
una campafa autofinanciada lo menos costoso, practico y veloz es, precisamente, hacer tiktoks.
También, segln se evidenciara en otros apartados, los microvideos fueron un modo 6ptimo
para captar eventos en tiempo real o sintetizar ideas en forma concisa. Muchos contenidos que
se produjeron y expusieron en TikTok terminaron por alcanzar otros espacios, como las propias

paginas de Facebook, las stories de Instagram o los chats de WhatsApp y FB Messenger.

Por otra parte, TikTok es la plataforma con mayor crecimiento en México. Su nimero de usuarios
ha tenido un aumento sostenido de 29%, pasando, de 54 millones en 2022, a mas de 81 en 2025
(Roastbrief, 2024) (véase Tabla 2). Para finales del presente afio (diciembre 2025), se calcula
que las y los usuarios mexicanos de TikTok alcanzaran los 86 millones, y que nuestro pais sera el
cuarto en el ranking de mas cuentas después de Estados Unidos, Indonesia y Brasil. Asi también,
las personas mexicanas con una cuenta activa en dicha plataforma pasan un promedio de 3 a 5
horas al dia reproduciendo videos, si se suman todos los intervalos diarios de tiempo ante pantalla
(Portas, 2025). En cuanto a distribucion por edad, el 95.6% esta entre los 18 y 34 afios, mientras
que s6lo una minoria (0.3%) supera los 55 afos; asimismo, hay una relativa paridad entre las
personas usuarias hombres (47.7%) y mujeres (52.3%) (Data Reportal, 2025; Start.io, 2025). Por
ende, colocar videos en TikTok puede ser una forma de alcanzar a las y los votantes mas jovenes

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

€ INE

PUEDJS-INE \ Instituto Nacional Electoral

durante un proceso electoral, mientras que trasladar los contenidos de esta plataforma a otras es

una estrategia mas funcional para llegar a las audiencias mayores.

Tabla 2. Distribucion de personas usuarias de TikTok en México por sexo y edad
Edad (rango) Usuarios(M*) Usuarias (F**) Total Porcentaje
18-24#%# 31,486,240 34,522,648 66,008,888

5492685 6022379 11,515,064

386,809 424,111 810,920

154,724 169,644 324,368

1,160,427 1,272,333 2,432,760

38,680,885 42,411,115 81,092,000

Se resalta el rango de edad con mas personas usuarias. Cifras actualizadas al 27 de febrero de 2025. *M: Usuarios de sexo
masculino. **F: Usuarias de sexo femenino. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Roastbrief (2024), Data Reportal
(2025) y Start.io (2025). ***Segln los términos y condiciones de TikTok, las y los adolescentes de 13 a 18 afios con una cuenta,
deben contar con la supervisién de un adulto, por lo que estas cuentas fueron contabilizadas en el rango de 18 a 24 afos.

Facebook, por su parte, de la corporacion Meta, es la plataforma digital mas longeva y usada en todo
el mundo, asi como la que mas se utiliza para el consumo de contenidos periodisticos (Gonzalez-
Bailon, 2024) y como hub o epicentro informacional para concentrar notas o videos virales que
provienen originalmente de otros entornos, como YouTube, TikTok, sitios web o medios masivos
(Beaubien, 2025). En México, las y los usuarios de Facebook superan el 85% de la poblacion
nacional total, pues existen 111.4 millones de cuentas (NapoleonCat, 2025) (véase Tabla 1).
Esto coloca a México en el quinto lugar mundial en perfiles activos en Facebook, debajo de Brasil,
Indonesia, India y los Estados Unidos. Asimismo, el 85% de las y los usuarios mexicanos accede a la
plataforma desde su movil, y pasa, en promedio, 6 horas revisando notificaciones o contenidos al
dia. En materia de distribucion por edad, la mayoria de las personas usuarias son jovenes (18 a 25
afos). Por ultimo, en Facebook hay una paridad de género similar a la de TikTok, pues el 47.9% de

sus personas usuarias son hombres y el 52.1% mujeres (Data México SE, 2025)*L.

10 Es posible que un mismo usuario administre mas de una cuenta de Facebook; sin embargo, la cifra que aqui se presenta considera: a)
cuentas activas (es decir, con publicaciones o interacciones diarias); y b) asociadas a una direccion de correo electrdnico sin una una segunda
cuenta (Kumar, 2025).

11 SE: SEcretaria de Economia.
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Tabla 3. Distribucién de personas usuarias de Facebook en México por edad

Edad (rango) Usuarios(M*) Usuarias (F**) Total Porcentaje

18-24%*% 13,814,356 15,485,448 29,299,804 26.3%

25-34 16,488,103 17,045,133 33,533,236 30.1%

35-44 10,249,361 11,252,016 21,501,377 19.3%

45-54 6,795,772 7,352,803 14,148,575 12.7%

3,676,401 4,344,838 8,021,239 7.2%

2,339,528 2,562,341 4,901,869

53,363,521 58,042,579 111,406,100

las cuentas de personas entre los 13 y 17 afios, deben ser perfiles supervisados por un adulto, por lo que se contabilizaron dentro del

rango de 18 a 24 afos.
Si se compara la demografia de usuarios de TikTok y Facebook con los datos del Padrén Electoral
del INE (2025f) se encuentran concordancias y discrepancias. En nuestro pais, el rango de edad
del mayor nimero de personas registradas para votar se encuentra entre los 25 y 34 afios (21.4
millones). Este coincide con el rango con mas perfiles activos en Facebook (30.1%), asi como
con el segundo rango con mas usuarios en TikTok (14.2%). No obstante, es igual de importante
sefalar que el sector que mas participo en las votaciones judiciales de 2025 para elegir a las y
los ministros de la SCJN fue el de personas mayores de 50 afos, con alrededor del 48% de las y
los votantes, de acuerdo con un estudio del periddico El Financiero (2025). El rango de personas
adultas mayores, como se observa, también encuentra presencia en Facebook, donde la poblacién
de mas de 55 anos es el 11.6% del total de usuarios. Aun asi, se muestra que el rango de personas
jovenes adultas (25 a 34 afos), tuvo amplia participacion en la eleccion, con un estimado de
21 millones de votos, al igual que las y los adultos de mediana edad, entre los 35 y 44 afios (22

millones de votos).
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Tabla 4. Distribucion de personas mexicanas en el Padrén Electoral 2025 y Tabla 5. Votantes estimados en la
eleccion judicial (ministros de la SCJN) por edad

Edad (rango)

Personas registradas

Porcentaje
en el Padron Electoral Y

14,908,205 15.21%

21,442,117 PARYAL)

Edad (rango)

18-24

98,033,967

Votantes estimados

. en la eleccion judicial

779,108

2,337,324

2,467,175

1,168,662

Votos estimados

_ en la eleccion judicial

7,011,972

21,035,915

22,204,578

10,517,958

Los datos del Padrén Electoral en la Tabla 4 estan actualizados al 10 de julio de
2025 (INE, 2025f). De acuerdo con la encuesta de El Financiero (2025), la poblacion votante se distribuy6 en los rangos etareos y porcen-
tajes de la Tabla 5. Segln el INE (2025g), la eleccion conté con 116.87 millones de votos para ministro de la SCJN, considerando los validos,
nulos y boletas con recuadros no utilizados. Como cada persona emitié un maximo de 9 votos para ministros, se muestra que la participa-
cion (votantes estimados / personas en el Padron) pudo alcanzar el 13.39%, tal como lo comunicé la consejera presidenta del INE (2025h),
Guadalupe Taddei. Fuente: Elaboracion propia.

Aunque las campanas de la eleccion judicial tomaron lugar, sobre todo en Internet, no debe darse
por sentado que las y los candidatos mas seguidos digitalmente fueron necesariamente también
quienes contaron con mayor respaldo popular. Recordemos que las plataformas estan mediadas
por algoritmos de seleccion de contenidos, conocidos como filtros burbuja (filter bubble), que prio-
rizan ciertos canales, publicaciones o hashtags de modo distinto en cada una de las cuentas de las
y los usuarios. No existe una correlacion directa entre la visibilidad y vigencia digital con el apoyo
publico. Ademas, el escenario se complica si se consideran las campafas territoriales; las opinio-
nes de analistas de medios sobre cierta persona candidata; el pago de pautas publicitarias para
respaldar o atacar a las personas candidatas, por parte de paginas publicas de Facebook; o bien, la
organizacion de comunidades de apoyo u oposicion en el area de comentarios de TikTok, como se

vera mas adelante.
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1.3. Objetivos de investigacion

El presente Informe tiene como objetivo general:

Implementar metodologias cuantitativas y cualitativas para caracterizar
las diversas estrategias de campana implementadas en redes sociodigitales
(Facebook y Tik Tok) por las y los candidatos a Ministro o Ministra de la
Suprema Corte de Justicia de la Nacion y sus comunidades de apoyo, asi como
de otras candidaturas a cargos judiciales que se distingan por estrategias de
campana que hayan generado impacto en las discusiones publicas.

A su vez, presenta los siquientes objetivos especificos:
7

Identificar rasgos destacados en perfiles y trayectorias de las y los
candidatos a Ministro o Ministra de la SCJN, presentes en medios masivos
y contenidos digitales, para analizar si existio pluralidad entre las y los
participantes.

Observar y contrastar las diferentes estrategias de comunicacion politica

y sociodigital de todas las candidaturas a la SCJN asi como algunas otras
candidaturas a cargos judiciales : qué discursos y percepciones en torno a la
justicia y el Poder Judicial se articularon y difundieron, y mediante qué
formatos y anclajes semioticos (textuales, visuales, auditivos y performativos)
se hicieron circular.
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Recolectar y analizar todos los anuncios de Facebook (publicaciones con
patrocinio) asociados al nombre de las y los candidatos a ministro de la

SCJN, provenientes de cualquier pagina publica, para conocer: a) los montos
destinados a visibilizar cada candidatura (en aras de apoyo o ataque); b) las
paginas que patrocinaron contenidos; ) las emociones presentes en los
anuncios; y d) los principales temas (conceptos, nombres e ideas) de los
contenidos pagados.

Recolectar y analizar datos cuantitativos de distintas variables de TikTok
(seguidores, vistas, likes, compartidos y cantidad de videos publicados por
cuenta) para conocer la popularidad de cada candidata o candidato a ministro
de la SCJN en esta plataforma.

Recolectar y analizar todos los comentarios de los contenidos de las y los
candidatos a ministros de la SCJN en TikTok para conocer: a) los rasgos de
sus audiencias; b) la cantidad de mensajes acumulados en sus videos; y c)las
emociones presentes en dichos comentarios.

Evaluar y contrastar, de manera preliminar, las estrategias de comunicacion
politica y sociodigital de las candidaturas con los resultados electorales.
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1.4. Estructura del Informe

En las siguientes secciones de la investigacion se podran encontrar:

Analisis de perfiles y trayectorias

Revision de semblanzas, fichas curriculares y contenidos digitales y mediaticos de
las y los aspirantes a ministro para conocer su edad, lugar de origen, estudios,
desempeno profesional, orientacion politica y controversias recientes.

Analisis de estrategias de comunicacion

¥ Observacion y contraste de las formas en las que las candidaturas se presentaron y
hablaron sobre si (construccion de imagen publica), considerando las tacticas
usadas para el disefio y difusion digital de su contenido (por ejemplo, transmedia,
storytime, trends de TikTok, celebrificacion e intertextualidad), asi como sus
anclajes semioticos (edicion, musicalizacion, filtros, colores) y escenarios.
Asimismo, un estudio de sus publicos conectados ideales; su discurso sobre la
justicia, la labor de las y los juzgadores y el Poder Judicial; y las actividades de su
campana territorial, documentadas y editorializadas en plataformas.

Analisis de anuncios en Facebook

Recuento y observacion de anuncios de Facebook en torno al proceso electoral, y
con menciones de candidatas y candidatos a la Suprema Corte, con el fin de conocer
los emisores, receptores, gastos y mensajes de los contenidos financiados, asi como
las emociones asociadas a dichos anuncios.

Analisis de audiencias en

Recuento de métricas de sequimiento y productividad (niimero de videos) e interaccion
(views y likes) de los canales de TikTok de las y los candidatos a ministro, asf como las
emociones asociadas a los comentarios de plblicos conectados.
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Antes de observar los discursos y estrategias de las personas candidatas se analizaron sus perfiles
(profile analysis). Cada perfil estuvo compuesto por: a) un conjunto de datos demograficos (edad,
sexo y lugar de origen), y b) informacion profesional (escolaridad, considerando sus grados e
instituciones de egreso, y temas de especialidad). De acuerdo con Gana, Caumeil y Broc (2022),
el estudio de perfiles permite identificar subgrupos homogéneos o peculiaridades dentro de una
poblacion, y en el estudio especifico de la eleccion judicial, hizo posible conocer la diversidad
y patrones entre contendientes. Por otro lado, una aproximacion a las trayectorias de las y los
candidatos reveld su experiencia como juristas, orientacion politica y controversias recientes, con
el fin de enmarcar o contextualizar sus narrativas y tacticas de campana, mismas que se analizaran

en la segunda seccion (Estrategias de comunicacioén en TikTok y Facebook).

Al tratarse de una investigacion centrada en la comunicacion digital, no se indagaron las
circunstancias que llevaron a cada candidata o candidato a elegir u obtener ciertos cargos publicos
o privados. Tampoco se mostro, en esta seccion, la cercania de las y los aspirantes con figuras,
agrupaciones, movimientos sociales o partidos politicos, que pudieran ubicarlos dentro de un
espectro ideologico (“izquierda”, “derecha”, “conservadurismo”, “progresismo”, “feminismo”,
etcétera), sino que solamente se dio cuenta de sus afinidades o motivaciones, pasadas y presentes.
Mas tarde, en el analisis de estrategias de la seccion 2 se mostrara la autodefinicion politica de
algunas y algunos candidatos. Sin embargo, el objetivo de este primer apartado no es conocer las
intenciones o eventos personales alrededor de las trayectorias, sino mas bien, definir la carrera
y/o militancias de cada aspirante como un modo de autorrepresentarse o formar un personaje de
si, ante la ciudadania (Genolet, Rocha et al., 2007). En ese sentido, se recuperaron contenidos de
Internet en donde las y los candidatos hablaran sobre si mismos, destacando su propio historial de
experiencias y fortalezas. Asimismo, al momento de recolectar las controversias en torno a cada
persona candidata, se opto por recurrir a aquello que se decia acerca de las y los aspirantes, y no a

publicaciones donde estos se dedicaran a desmentir o justificar las acusaciones!?.

12 Partiendo de los estudios de polémicas digitales de Marres y Moats (2015), la controversia se define como un juicio mediatico, denuncia
legal o sefialamiento politico, que se registra y difunde publicamente.
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2.1. Variables
y modelos de analisis

Como antes se senalo, el proposito de este analisis es hallar la diversidad de quienes participaron
en la eleccion. Esta se comprendié como un grupo de diferencias identificables entre las y los
candidatos en términos de: a) edad cumplida (o calculada, segun el afio de ultimo registro o la fecha
de nacimiento); b) sexo (autodeclarado); c) entidad de origen; y d) profesionalizacién (licenciatura,
maestria, doctorado, estancias, cursos, diplomados y estudios posdoctorales, tomando en cuenta
instituciones, titulos, tesis, proyectos terminales y temas). El factor de origen étnico y ocupacion
no se aplicé de manera generalizada ya que solamente hubo dos candidatos que se autodefinieron

como indigenas (Hugo Aguilar, mixteco Auu savi, y Antonio Sorella, nahua)*:.

El analisis de trayectorias, por su parte, fue obtenido a partir de un modelo con tres variables, cada

una con sus correspondientes sub-variables:

Tabla 6. Modelo analitico de trayectorias de las candidaturas

ND Categoria Tfpoio_g:’g

arl 5 : 0

Cargos publicos: Experiencia en el Poder Judicial, secretarias de gobierno,
paraestatales o instituciones descentralizadas, a nivel estatal o federal.

N g Academia: Imparticion de clases y cursos, y actividades de investigacion
Experlenﬂa (pertenencia a grupos o centros, libros y publicaciones) en instituciones
profesional de educacion superior, publicas o privadas.

Sector privado: Propiedad de organizaciones o sociedades lucrativas,

o bien, empleo y/o participacién en instituciones privadas, entendidas
§ como despachos, empresas o bancos.

Experiencia profesional en asociaciones civiles: Propietarias(os) de
o trabajo de tiempo completo en una organizacion de |a sociedad civil
(0SC), asociacion civil (AC), fundacion o centro cultural o comunitario.

13 Las cuatro variables aqui consideradas por perfil fueron adaptadas de un instrumento demografico del Centro Centroamericano de Pobla-
cion (CCP) (2025). Las metodologias del CCP han aportado a estudios como los del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI). El
instrumento que aqui se adapta corresponde a estudios demograficos de funcionarias(os) publicas(os).
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(Variable)

Orientacion
ideologica

Historial de
controversias
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Tipologia
(SUvaa r‘igb!es_)

Organizaciones o movimientos sociales (activismos): Relacién o pertenencia
(sin fines de lucro) con asociaciones civiles, eventos, manifestaciones
(marchas, plantones, acciones), organismos o iniciativas sobre derechos
humanos, combate a la corrupcion, medio ambiente, derechos de la mujer,
infancias, estudiantes, vivienda, migracién, trabajadores, campesinos,
comerciantes, comunidades indigenas y personas desaparecidas; asimismo,
religién o agrupaciones provida, de ser el caso. Esta relacion tiene que ser
autodeclarada o registrada en medios o plataformas sociodigitales.

Partidos politicos: Cercania con alglin partido politico, pasada o presente,
o trabajo cercano con una figura ptblica militante que haya sido
autodeclarada o registrada en medios y plataformas sociodigitales.

Opinién sobre la Reforma Judicial (RJ): Declaraciones sobre |a Reforma
Judicial (y, por ende, sobre la eleccién judicial) en entrevistas, foros publicos
o participaciones registradas en medios o plataformas sociodigitales.

Opinion sobre el proyecto politico actual (4T): Declaraciones sobre el
gobierno federal pasado (Andrés Manuel Lopez Obrador) o el actual
(Claudia Sheinbaum Pardo), si las hay, registradas en medios

o plataformas sociodigitales.

Listado de controversias (acusaciones politicas, escindalos medidticos
o denuncias ante la Ley) registradas en medios o plataformas
sociodigitales.

Fuente: Elaboracion propia.

Para una matriz que desglosa los perfiles de las 63 personas candidatas, puede consultarse el Anexo

1. Por su parte, para conocer las trayectorias de las y los 63 candidatos en términos del modelo
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2.2. Nota metodologica

Para el analisis de perfiles y trayectorias se elaboraron 63 fichas documentales (una por candidata
o candidato), tras la consulta de informacion demografica, personal y profesional en las plataformas
jCondceles! del INE (2025i) y Encuentros democrdticos (Universidad Iberoamericana, 2025), pero
complementando cada perfil con las semblanzas de los medios El Financiero, MSN, N+ (Noticieros
Televisa), Milenio y A Tiempo, y con los portales Saber Votar y El Mundo del Derecho, asi como
versiones publicas de curriculums y sitios web institucionales (Suprema Corte de Justicia, Camara de
Diputados, Poder Judicial, dependencias federales y estatales, despachos, empresas e instituciones
educativas, publicasy privadas). Adicionalmente, paralas trayectorias se consultaron 577 contenidos
digitales entre notas informativas, reportajes, entrevistas, emisiones de YouTube y comunicados
institucionales, publicados entre el 1o de marzo y 7 de junio del 2025 (desde precampafas hasta los
comentarios posteriores ala eleccion). Una muestra de 262 de estas fuentes con sus correspondientes

enlaces digitales se puede consultar en el Anexo 2.

También, se us6 una Escala de Likert para no solamente dar cuenta de cada trayectoria en términos
delos cargos, organizaciones, movimientos o lugares de desempefio, sino conocer cuanta experiencia
tiene cada aspirante, como ha sido su afiliacion politica y qué tan controversial es su carrera. Para ello

se desarroll6 el siguiente instrumento:

Tabla 7. Escala para la observacion de variables

A Categoria ‘ e
onall ( e Medida o clasificacion

o Mucha: Mas de 10 afios en cargos publicos, académicos o sector privado.
Media: De 5 a 9 afios.

Experiencia Poca: De 1 a 4 afios.

profesiona| Ninguna: Menos de 1 afio, pasantia o sin registro.

14 Aunque la plataforma jCondceles! del INE fue de enorme utilidad, algunas entradas no fueron llenadas por las y los candidatos con
informacién sobre su experiencia laboral o académica. Ademas, en este repositorio no se incluy6 la edad. Originalmente, la eleccion judicial
contaba con 64 contendientes, sin embargo, la aspirante Gloria Santos decliné el 21 de mayo de 2025, cambiando su candidatura, de ministra
de la SCJN a la de una magistratura.
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Medida o clasificacion

Formal: Fundacion o registro de asociaciones civiles, pertenencia a
instituciones u organizacion de o asistencia formal y publicitada a
eventos, dialogos o movilizaciones, sequn declaraciones de la o el propio
candidato.

Informal: Simpatia u opinion favorable, autodeclarada o registrada en
medios y contenidos digitales, asi como asistencia ocasional a foros,
dialogos o encuentros publicos.

Ninguna: Sin registro de participacion o afinidad.

Favorable: Presencia de comentarios positivos en medios sobre los
gobiernos actuales o sobre la Reforma y eleccion.

Critica: Presencia de comentarios negativos en medios.

Neutral: Ausencia de comentarios en medios.

Nota: Estos comentarios son independientes de que las o los candidatos
militen en determinados organismos, movimientos o partidos politicos.
Es decir, no hay correlacién necesaria entre la Afiliacion politica A y B.

Alto: Mas de 6 controversias (acusaciones politicas, demandas, procesos
legales o escandalos en video digital o medios).

Medio: Entre 3 y 5 controversias.

Bajo: Solamente 1 6 2 controversias.

Nule: Sin controversias.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3. Analisis de perfiles
(candidaturas ala SCIN)

2.3.1. Demografia de participantes: Edad, sexo y origen
de las y los candidatos

Edad de las personas candidatas

Tabla 8. Distribucion de aspirantes por edad

Porcentaje

Mas de 70

Se resalta el rango de edad con mas personas candidatas. *M: Sexo masculino. **F: Sexo femenino.
Fuente: Elaboracion propia.

puedjs.unam.mx
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Gradfica 3. Edad y sexo de las personas candidatas (SCJN)

Masculino Femenino

Aunque el 60% de las y los contendientes se encontraron entre los 41 y 60 afios de edad,
destaca la participacion de una mujer de menos de 30, Cynthia Ortiz, quien se present6 en
medios como “la proxima ministra mas joven” y, efectivamente, fue la Unica que se postul6
con menos de 30 afos (27). Aunque no obtuvo el cargo, su participacion es relevante, ya
que, hasta antes de la aprobacion de la Reforma Judicial se requeria tener, cuando menos,
una edad de 35 anos para ingresar a la Suprema Corte, asi como una experiencia minima de
una década ejerciendo el Derecho (Articulo 95, Constitucion Politica de México, 2021). Por
otro lado, se hallaron dos personas mayores a los 75 afios, lo cual resulto historico en términos
de personas adultas mayores en un proceso electoral. La primera fue Maria Estela Rios, de
78 anos, que fue ganadora, y la segunda fue Luis Rafael Hernandez, también de 78 afios,
que no fue elegido. Por diferencia de algunos meses, la candidata Rios fue la contendiente

de mayor edad.

Se observa una presencia destacada de aspirantes de entre 36 y 45 afios, que representan el 19%
de los 63 contendientes. No obstante, el porcentaje mas alto de candidatos se encuentra entre
los 46 y 50 (22%), y 51y 55 afios (27%). Por Ultimo, se observd que no contendieron personas
de entre 31 y 35 anos, puesto que, después de Cynthia Ortiz, las y los candidatos mas jovenes

fueron Olivia Aguirre (39 anos); Jazmin Bonilla, Selene Cruz Antonio Sorella (40); y Ana Maria
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Ibarray Aristides Guerrero (41). Este Gltimo candidato, al haber sido ganador, se convirtié en
el ministro mas joven de la Suprema Corte durante las ultimas dos décadas, rebasando tanto
a José Ramon Cossio, que adquirio el cargo a los 43 anos (2003) y a Arturo Zaldivar, que lo
obtuvo a los 49 (2009) (Martinez, 2025). Finalmente, se puede ver que varios candidatos
(17.4%) estuvieron entre los 60 y 70 afos; por ejemplo, Arely Reyes (63), Estela Fuentes
(65), Ricardo Sodi (65), Eduardo José Torres (68), Rebeca Stella (68) y Loretta Ortiz (70),
quien fue ganadora.

Relacion sexo-edad de las y los contendientes

Al hablar del sexo de las y los contendientes, se observa que 32 de las 63 personas participan-
tes en la eleccion fueron mujeres. Aunque este numero fue establecido por la normativa del
INE, procuré contribuir a la paridad, considerando que, durante integraciones pasadas del ple-
no de la SCJN, el 63% de los ministros eran hombres (Martinez, 2025). Entre las y los partici-
pantes, ninguna ni ninguno menciond identificarse como transgénero o persona sexodiversa,
aunque, como se vera en proximas secciones, tanto la inclusion sexogenérica como el respaldo

a los derechos de la comunidad LGBT+ si fueron parte de los discursos de campafa.

Aunque la edad de las y los candidatos se encuentra, sobre todo, entre los
46y 55 anos, la eleccion conto con la participacion de una candidata de 27
anos (Cynthia Ortiz) y otra de 78 (Maria Estela Rios); esta ultima resulto
ganadora.

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

€ INE

Instituto Nacional Electoral

PUEDJS-INE

Lugares de origen

Gradfica 2. Porcentaje de aspirantes (SCJN) por estado

Veracruz 4 8%,

Tamaulipas 3,3,2% -

sonora 1,6%

Sinaloa  1,6%

San Luis Potosi 1,6%

Guanajuato 1,6%

Qaxara 67,3% CDMX 46,0%
Nuevo Leén 3,2%

Nayarit 1,6%

Jalisco  4,8%
Hidalge 1,6%
EdoMex

Coahuila 3,2% . Chihuahua 6,3%

Mapa 1. Estados con candidatos a ministro de la SCJN

Los porcentajes de la Grdfica 2 se conforman por el nlimero de personas contendientes nacidas en cierta entidad de la
Republica Mexicana, sobre una totalidad de 63 candidatos. Para ver el nUmero de aspirantes nacidos por entidad, véase
Tabla 9. El Mapa 1 ubica geograficamente los estados representados en la eleccion judicial. Fuente: Elaboracion propia.
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Aunque existio cierta diversidad geografica, predomin6 una gran concentracion de personas
candidatas a la SCJN provenientes del centro del pais. 29 de 63 aspirantes (46%) son originarios
de la Ciudad de México (CDMX). Ademas, de otras entidades de la region Centro participaron,
5 del Estado de México (7.9%) y uno de Morelos (1.5%). No obstante, 15 estados mas de la
Republica Mexicana tuvieron participantes en la eleccion, provenientes de las regiones, Norte
(Chihuahua, Coahuila, Nuevo Lebén, Sonora, Sinaloa y Tamaulipas); Centro-Norte (San Luis
Potosi), Occidente (Jalisco y Nayarit); Oriente (Veracruz y Puebla); Bajio (Guanajuato, Hidalgo y
Querétaro); y Sur (Oaxaca)'®. Los estados mexicanos que no tuvieron candidaturas en el proceso
electoral para ministros de la SCJN fueron: Baja California, Baja California Sur, Durango, Zacatecas,
Colima, Michoacan, Aguascalientes y Guerrero, ademas de aquellos de la region Sureste-Peninsula:

Chiapas, Tabasco, Campeche, Yucatan y Quintana Roo?.

Adicionalmente, habria que sefialar que una gran parte de las personas candidatas a la SCJN que no
nacieron en la CDMX desarrollaron su carrera judicial en la capital del pais. A) La mitad han sido
secretarios, jueces o magistrados del Poder Judicial en los estados donde nacieron (17 personas,
es decir, 50% de aspirantes no capitalinos); aqui, hallamos casos como el de Alma Delia Gonzalez
de San Luis Potosi, Ménica Giiicho de Sinaloa, Maria Consuelo Rosillo de Querétaro, Rebeca Stella
Aladro de Hidalgo, y Ulises Carlin de Nuevo Ledn. B) Un 44% de las y los candidatos provenientes del
interior de la Republica desarrollaron la mayor parte de su carrera judicial en la CDMX, ocupando
cargos federales (15 personas); por ejemplo, Ana Maria Olguin, coahuilense que trabajo en el
Centro de Estudios Constitucionales de la SCJN y fue secretaria de Estudio y Cuenta, también en la
Suprema Corte; o bien, Zulema Mosri, sonorense que ha sido jefa de asuntos fiscales del ISSSTE!”
y magistrada del Tribunal Federal de Justicia Administrativa (TFJA). Por Ultimo, C) Hubo solo 2
personas (9%) que nacieron en un estado, pero desarrollaron su carrera en otra entidad: Marisol
Castafieda, que nacié en Guanajuato, pero se ha desempefiado como jueza en Quintana Roo y
magistrada del Tribunal Colegiado en Materia Administrativa del Primer Circuito de Querétaro; y
Josefina Pérez, originaria de Tamaulipas que ha sido jueza y coordinadora de jueces para el Consejo

15 Para la distribucion de estados del territorio nacional, en estas regiones se considero la tipologia de la Secretaria de Turismo, SECTUR
(2011). Esta territorializacién es la mas usada en un informe como este, aunque, por circunscripciones del TEPJF los estados de la eleccién se
distribuirian en: Noroeste-Circunscripcion lera (Chihuahua, Coahuila, Sonora, Sinaloa, Nayarit y Jalisco), Noreste-Circunscripcion 2da (Nuevo
Ledn, Tamaulipas, Zacatecas y San Luis Potosi), Centro-Norte-Circunscripcion 3era (Estado de México y Querétaro), Centro-Circunscripcion
4ta (CDMX, Puebla, Hidalgo y Morelos) y Sureste-Circunscripcion 5ta (Oaxaca).

16 Aunque las y los candidatos a ministro no nacieron en estas entidades, algunos de estos estados se destacaron por sus altos indices de
votacion en la eleccion judicial, como fue el caso de Durango, Chiapas y Quintana Roo. Para ver la participacion electoral por estado: INE
(2025g) y N+ (2025).

17 ISSSTE: Instituto del Seguro Social al Servicio de las y los Trabajadores del Estado
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de la Judicatura de Colima, asi como magistrada del Quinto Tribunal Colegiado en Materia Penal

en CDMX. En una proxima seccion (Andlisis de trayectorias), se sefialaran mas detalles sobre los
puestos y temas en que se han desempenado todas las personas candidatas; asi también, mas
adelante (Andlisis de estrategias de comunicacion politica en TikTok y Facebook), se distinguen los

temas y causas que formaron parte de los discursos de campana.

INSTITUTO NACIONAL ELECTORAL
CONSEJO LOCAL J
EN EL ESTADO DE NUEVO LEON

. & =

pero participaron candidatos de 16 estados de la Repiiblica, con una presencia
particularmente fuerte en el Norte.
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2.3.2. Formacion profesional

Licenciaturas y posgrados

Laformacion profesional de las personas candidatas a ministrodelaSCJN es plural, al haber egresado,
tanto de instituciones publicas como privadas, de México y el extranjero. Por normatividad, todas
las y los participantes requerian ser licenciados en Derecho, pero se hallaron 3 casos con una
segunda o tercera carrera: Lutgarda Madrigal, quien es médica por la Universidad Veracruzana
(UV); Luis Rafael Hernandez Palacios, que es soci6logo y economista por las UV y la Universidad
de Chile; y Raymundo Espinoza, que se tituld en Ciencias Politicas en la Autonoma Metropolitana
(UAM). También, se encontré que un 41.26% de aspirantes (26 personas) estudiaron su
licenciatura en universidades autonomas estatales, de las cuales, resalta la del Estado de México
(UAEMex) con 5 personas egresadas, asi como otras instituciones autébnomas del interior del
pais, como la Autébnoma de Chihuahua (UACH), con 4 egresados®®. Asimismo, un 31.7% de las y
los candidatos (20) son juristas de la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM). Con
esto se observa que la mayoria de aspirantes a ministro proviene de la educacion superior publica
(74.6%), mientras que solo el 25.4% egres6 de instituciones privadas. Finalmente, destacan, entre
la oferta privada, la Escuela Libre de Derecho (ELD) (7.9% de personas egresadas) y la Universidad
Panamericana (UP) (4.7%).

18 Las instituciones que tuvieron 2 o mas titulados, ademas de la Universidad Autonoma de Chihuahua (UACH), fueron: la Universidad
Auténoma de la Ciudad de México (UACM), Autdnoma Metropolitana (UAM), Universidad de Veracruz (UV), de Tamaulipas (UAT), de Gua-
dalajara (U de G) y Auténoma Benito Juarez de Oaxaca (UABJO).
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Tabla 9. Formacion de las y los candidatos (SCJN) a nivel licenciatura

Tipo de institucién  Instituciones educativas  Egresadas(os) Porcentaje

UNAM

Universidades
autébnomas estatales

EleiE

Privada

Se resaltan las universidades con mas personas egresadas. *CIDE: Centro de Investigacién y Docencia Econdmicas.
Superiores de Monterrey. No se contabilizaron los casos de segundas o terceras licenciaturas; solo Derecho.
Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar los posgrados de las y los candidatos se encontré que 60 aspirantes a la SCJN tienen
titulos posteriores a la licenciatura (95%): 6 de ellos cuentan con dos maestrias (7.9%) y 35 con
doctorado (55.5%). Una vez mas, destacan las instituciones publicas (74.54%), aunque también
hay una gran presencia de universidades privadas (42%). Por su parte, hay 25 personas con algin
posgrado en el extranjero. Esto es, titulos de Espana (51%), Italia (18.75%), Estados Unidos
(12.5%), Francia, Reino Unido o Chile (6.25% cada uno).
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Tabla 10. Form

Tipo de institucion

Publica

Privada

extranjero

Total

Instituciones educativas Titulos Porcentaje

UNAM ) 15.84%

Universidades 16.83%
autbnomas estatales

Iberoamericana

Otras privadas

Privadas

Se resaltan las instituciones con mas titulos emitidoss. Los 101 titulos contienen las 60 maestrias de las y los aspirantes,
los 6 casos de doble maestria y los 35 doctorados. Fuente: Elaboracién propia.

Las personas candidatas egresaron
mayormente de licenciatura (Derecho)

en instituciones publicas, destacandose

la UNAM. La mayoria de aspirantes tiene
posgrado; algunos de ellos en el extranjero.
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Temas de especialidad

Las lineas del conocimiento que las y los candidatos obtuvieron en licenciatura y posgrado se
clasificaron en 26 tematicas (ver Grafica 3). En posgrado se observa que las formaciones se inclinan
predominantemente por el Derecho constitucional (44.4%), los Derechos humanos (33.1%), el
Derecho penal, y el laboral (19.04% ambos). Otras especialidades, a nivel maestria o doctorado,
incluyen: la energia (4.7%), las tecnologias digitales (3.17%) y las personas desaparecidas
(1.5%). En estos ambitos se destacaron: Jaime Salvador Garcia, Javier Jiménez, Mauricio Ricardo
[l Tortolero y Luz Maria Zarza en el tema energético; en tecnologias, Margarita Darlene Rojas,
Aristides Guerrero y Raymundo Espinosa, por su formacion en software e inteligencias artificiales;
y finalmente, en trabajo con personas desaparecidas, Lutgarda Madrigal, por su especializacion
en apoyo a victimas del delito y atencién a familiares buscadores. Por ultimo, el analisis de
especialidades demuestra que también hay temas sociales como los derechos de la mujer, las

infancias, los derechos de comunidades indigenas, el medio ambiente y la migracion.

Gradfica 3. Especialidades de las personas candidatas (SCJN) a nivel posgrado

Derecho constitucional
Derechos humanos
Derecho penal
Derecho laboral
Derechos de la mujer
Administracién publica
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Numero de candidatas (0s)

Las 177 especialidades de los 101 posgrados, clasificadas en 26 tematicas, se obtuvieron por el titulo de la maestria o
doctorado, las lineas terminales (“con especialidad en”) y los trabajos de titulacion. Todas las personas aspirantes tuvie-
ron mas de una especialidad. Para una lista completa, véase Anexo 1. Fuente: Elaboracion propia.
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Las cuatro especialidades
mas comunes entre los y las aspirantes fueron:

Derecho Constitucional, Derechos Humanos, Derecho Penal
y Derecho Laboral
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2.4. Andlisis de trayectorias

2.4.1. Experiencia profesional

) Aspirantes en cargos publicos

Gradfica 4. Experiencia de las y los aspirantes a la SCJN en el sector pUblico

Ninguna Sector publico

—‘____N___,____—-—-—.

4,8%
Poca
12,7%
Media

Fuente:Elaboracion propia

Dentro de las y los aspirantes a la SCJN, casi todos (60) han participado en el sector publico,
y una mayoria (71.4%, 45 personas) tienen mas de 10 afios de experiencia en el mismo.

Dentro de este porcentaje, encontramos los siguientes subgrupos:

Personas que han laborado durante toda su carrera, inicamente en el Poder Judicial (P))
0 (34 casos, 75.5%). Estas han ocupado cargos como oficiales administrativos o judiciales
(Jazmin Bonilla, Natalia Téllez); directivos de area (Ana Maria Ibarra, Irma Guadalupe
Mendoza); jueces de distrito (Angel Mario Garcia, Gabriel Regis); magistrados (Irving
Espinosa, Ricardo Gardufio) o consejeros de la Judicatura (Rosa Elena Gonzalez, Sergio Javier
Molina). También se encuentran aqui ciertas funcionarias que ya estaban en la Suprema

Corte, pero buscaron mantener el puesto de ministro (Yasmin Esquivel, Loretta Ortiz); o
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bien, personas que habian pasado por varios cargos judiciales a lo largo del tiempo, como
Paula Maria Garcia Villegas Sanchez Cordero, que, con 28 afos de carrera en el PJ, habia sido
tres veces juez y una vez magistrada, o Verénica Ucaranza, con 32 afios de trayectoria, que
habia sido dos veces juez y presidenta del Tribunal de Jalisco.

Personas que se han desempefado (nicamente en cargos publicos ajenos al P) (5 casos,
a 11.1%). Es decir, que han estado a cargo de puestos legislativos o formado parte de
dependencias de algun Poder Ejecutivo. Algunos ejemplos son, Dora Alicia Martinez, que
fue diputada federal por el Partido Accién Nacional (PAN) y funcionaria de la Secretaria
de Gobernacion, ademas de representante del PAN ante el Consejo General del INE;
Lutgarda Madrigal, diputada local en Veracruz por el Partido Revolucionario Institucional
(PRI), candidata a diputada federal por Movimiento Ciudadano (MC) y Encargada de la
Comision Estatal de BUsqueda de Personas en su estado; o bien, Eduardo Santillan, que
fue jefe delegacional capitalino en Alvaro Obregén, diputado local por Morena en CDMX
y representante de su partido ante el Instituto Electoral de la misma entidad (IECDMX).
Asimismo, se encuentra el caso de los ganadores de la eleccion, Hugo Aguilar, que colabor6
en la Secretaria de Asuntos Indigenas de Oaxaca y en el Instituto Nacional de los Pueblos
Indigenas (INPI), y Maria Estela Rios, quien se desempefid como consejera juridica del

Ejecutivo Federal durante la sequnda mitad del gobierno de Andrés Manuel Lopez Obrador.

Personas que tienen experiencia, tanto en la carrera judicial, como en instituciones de la
e funcion publica (6 casos, 13.3%). Por ejemplo: Lenia Batres, ganadora en la eleccion, que
estuvo en Transporte y Vialidad o Desarrollo Urbano y Vivienda de la Ciudad de México,
pero también fue ministra; u otro ganador, Aristides Rodrigo Guerrero, que formo parte del
Instituto de Transparencia, Acceso a la Informacion Publica, Proteccion de Datos Personales
y Rendicion de Cuentas de la capital del pais (INFO CDMX), pero también fue secretario
del Tribunal Electoral de la CDMX. Igual, entre las y los aspirantes no ganadores destacan:
Guillermo Pablo Lopez, que trabajo en el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
(CONACYyT, hoy SECIHTI)*y la Secretaria de Educacion Pablica (SEP), pero también como
secretario en la SCJN; y Selene Cruz, que se hizo cargo de la Procuraduria Federal de la

Defensa del Trabajo (PROFEDET), pero estuvo antes en la Suprema Corte.

19 SECIHTI: Secretaria de Ciencia, Humanidades, Tecnologia e Innovacion.
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En términos de pluralidad, fue relevante que la eleccion abriera nuevas oportunidades para

el crecimiento profesional de juzgadoras y juzgadores. Especialmente para aquellas personas
con menos de una década en el sector publico (es decir, experiencia media, o sea, el 11.1%
del total de participantes; o poca, el 12.7%). Segun se observo, estas personas habian
incursionado en la carrera judicial, pero como actuarios, operativos, asesores externos,

conciliadores o titulares menores.

Y Aspirantes en la academia
Grafica 5. Experiencia de las y los aspirantes a la SCJN en el sector académico

Sector académico

Ninguna

Fuente:Elaboracion propia

Entre las y los candidatos a ministro, aquellos aspirantes con carrera académica, es decir, que
se han dedicado a impartir catedra a nivel licenciatura o posgrado, y/o hacer investigacion,
fueron el 61% del total (39 personas). De aqui, 58.2% han impartido materias en instituciones
publicas y 41.9% en privadas, lo que habla, otra vez, de pluralidad. Asimismo, hay un 30.2%
de todas las personas candidatas que destacan por tener mas de 10 afos de trayectoria en
la academia (mucha experiencia); por ejemplo, Federico Anaya, que fue abogado general de
la Universidad Autonoma de la Ciudad de México y profesor en la Facultad de Derecho de la
UNAM; Isaac de Paz Gonzalez, que ademas de profesor-investigador de la Autdnoma de Baja

California (UABC) ha sido creador de posgrados y miembro del Tribunal Universitario
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en esta institucion; César Enrique Olmedo, que ha sido docente en el Tecnoldgico de
Monterrey, La Salle, la Andhuac, el INACIPE y el Claustro de Sor Juana; y Giovanni Azael
Figueroa, que, ademas de profesor de la Universidad Iberoamericana, gano6 el cargo de
ministro de la SCJN durante la eleccion.

Y Aspirantes en la iniciativa privada

Grdfica 6. Experiencia de las y los aspirantes a la SCJN en el sector privado

Ninguna

68,3%

Fuente:Elaboracion propia

Se hall6 que solamente 20 candidatos a la SCJN (31.7% del total) tienen trayectoria
en el sector privado. De estos, hay 12 con mucha experiencia (mas de una década),
como Mauricio Flores o César Gutiérrez Priego, y 2 con media, es decir, Cynthia Ortiz y
Eduardo Torres. Asimismo, dentro de este sector se encontraron: a) socios o empleados
de despachos (76.2%), como el antes mencionado Gutiérrez Priego, Abraham Amiud,
director de Consultoria Integral Corporativa, o Roberto lllanes, fundador de lllanes & Co.;
b) colaboradores de empresas (14.3%), como Mauricio Ill Tortolero, que ha sido abogado
de la firma Denermex Solutions; y c¢) funcionarios legales de bancos (9.5%), como Silvia
Escudero, que colaboré en Bancomer-BBVA.
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) Experiencia profesional en asociaciones civiles

De todas las personas candidatas a ministro, solamente 3 laboraron en o fundaron
organizaciones de la sociedad civil, sin dejar de pertenecer a alguno de los otros sectores de
este analisis. Estas personas fueron: Carlos Odriozola, que inicié y administra el Centro Contra
la Discriminacion (CeCoDi), encargado de la defensa legal contra el racismo y la exclusion
de personas con discapacidad; Silvia Escudero, quien ademas de ser abogada empresarial
ha gestionado las asociaciones civiles (A.C.) Dialogos Restaurativos, y Mediacion y Justicia;
y Cynthia Ortiz, quien, ademas de encabezar Kynthos, una consultora dedicada a casos en
pro de la equidad de género, es fundadora de FEMXFEM, una colectiva feminista. Como se
vera mas adelante, el que haya pocos aspirantes dedicados al sector social desde las A.C. no
implica que las y los candidatos no hayan tenido participaciones en o que no respaldaran
organismos, causas 0 movimientos, nacionales e internacionales, comprometidos con

comunidades ciudadanas. Para este analisis, véase el apartado Orientacion politica.

) Espacios fijos en medios de comunicacién

Finalmente, se buscaron, como parte de la investigacion, aspirantes que tuvieran
participaciones fijas en espacios de medios de comunicacion; es decir, que, ademas de su
desempefio como funcionarios, académicos o emprendedores fueran analistas o periodistas.
Se hallaron solamente los casos de Marisol Castafieda, que produce y conduce el podcast
MujerEsMarisol; Aristides Guerrero, que solia ser columnista en prensa (Milenio); Veronica
Ucaranza, que encabeza el programa de television jalisciense Con J de Justicia; Federico
Anaya, que tiene una video-columna en el noticiero de YouTube Rompeviento TV; y Roberto
lllanes, que conduce el espacio televisivo Legalidad y Justicia de la Universidad Lamar. Al
tratarse de iniciativas propias o colaboraciones voluntarias, no se consideraron como

trabajos remunerados en el sector privado.

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

€ INE

Instituto Nacional Electoral

PUEDJS-INE

De acuerdo con su experiencia profesional:

Las y los candidatos se han desempefiado mds en cargos publicos y en la
carrera judicial que en la academia o el sector privado; aunque destaca la
proporcion de funcionarios que también son (o han sido) académicos.

Dentro del sector publico, se hallaron personas legisladoras y titulares
o colaboradores de dependencias; sobre todo, federales.

también directivos, oficiales, secretarios y operativos; es decir, participaron
funcionarias(os) de diversos niveles institucionales.

En la academia, hay paridad en instituciones publicas y privadas.

Pocos provienen del sector privado, pero de entre ellos la mayoria son
de despachos, y en menor medida, empresas o bancos.

En la carrera judicial hay jueces, magistrados, contralores y ministras, pero l
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Gradfica 7. Experiencia profesional de las y los candidatos a SCJN en diferentes sectores

Sector publico

Arely Reyes Guillermo Lopez
Ricardo Sodi Maria EstelaRios  Francisco Luna
Rebeca Estella MargaritaRojas  Maria Consuelo Rosillo
Selene Cruz Gabriel Regis Hugo Aguilar
Yasmin Esquivel Eduardo Santillin ~ Jaime Allier
Estela Fuentes Marisol Castafieda Ulises Carlin
Irma Guadalupe Garcla  Angel Garcia Sergio Molina
Moénica Glicho Luis Herndndez ~ Edwin Molinar
Sara Irene Herrerias
Marisela Morales Paula Marfa Garcia
Veranica Ucarranza
Lenia Batres Rosa Elena Gonzalez
Raymundo Espinosa  Natalia Téllez
P . Irving Espinosa Federico Anaya
gg;g;zgl\%;fi Lutgarda Madrigal ~ Luz Ma. Delgido

. i Loretta Ortiz Edgar Corzo
SECtor SOCla.I Javier Jimenez - Lorena Romo Ricardo Gardufio
o ciudadano Abraham Amiud Davila Alma Delia Gonzalez Aristides Guerrero

e Dora Alicia Martinez i i
Silvia Escudero Jazmin Bonilla Antonio Sorella

Carlos Odriozola Fabiana Estrada

Cynthia Orti
ok Ingrid Tapia

. Ana Maria Olguin
Mauricio Flores
Jaime Garcia

César Gutiérrez Priego Isaac de Paz

Giovanni Azael Figueroa
César Olmedo
Roberto lllanes Eduardo Torres
Mauricio Tortolero

Sector privado

Academia

Fuente:Elaboracion propia

Hay algunos casos como Ingrid Tapia y Ana Maria Olguin con experiencia en tres de los cuatro sectores; Las 177 especialidades de los 101
posgrados, clasificadas en 26 tematicas, otros, como Roberto Illanes y Mauricio Ricardo Ill Tortolero, han estado en el sector privadoy en la
academia; otros, como Zulema Mosriy Dora Alicia Martinez, en los sectores publico y privado; y otros méas, como Loretta Ortiz, Jazmin Bonilla,
Raymundo Espinosa, Irving Espinosa o Fabiana Estrada, han formado parte de la academia y ocupado cargos plblicos. Finalmente, destacan
casos como Cynthia Ortiz o Carlos Odriozola, que han incursionado en el sector plblico y en el social. Fuente: Elaboracién propia.
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2.4.2. Orientaciodn ideologica

Causas sociales

En cuanto a la participacion de las y los candidatos a la SCJN en organizaciones, asociaciones o
movimientos, a favor de la ciudadania, un 44.4% colabora activamente en algtn tipo de organismo o
se ha autodeclarado miembro de alguna causa social; esto es, que participa formalmente. Mientras
tanto, otro 15.8% ha asistido a marchas, foros, eventos o didlogos sin declarar una identificacion
plena (participacion informal). Por Gltimo, destaca un 39.6% de las personas candidatas que no ha

participado en ninguna estructura ni causa.

Entre los temas que se destacan en los activismos o colaboraciones de las y los aspirantes con
movilizaciones o colectivos se encuentran: a) los Derechos de la mujer, con personas candidatas
como Irma Guadalupe Garcia, que promovio los juicios con protocolos de proteccion a las mujeres
desde la Asociacion Nacional de Juzgadoras, o Estela Fuentes, que ha promovido foros sobre pro-
teccion a la mujer y a la familia desde la Barra Nacional de Abogados; b) los Derechos humanos
(DH), con candidatos como Edgar Corzo, que ha sido representante sobre el tema ante la Orga-
nizacion de las Naciones Unidas, o Antonio Sorella, que es miembro de la Corte Interamericana de
DH y Premio Internacional del rubro; c) las Comunidades Indigenas, que han tenido figuras tan
relevantes como Hugo Aguilar, con una carrera que ha protegido a los pueblos originarios desde
el INPI, Federico Anaya, que colabord con el Ejército Zapatista de Liberacion Nacional (EZLN) y
formé parte del Centro Fray Bartolomé de las Casas, en el municipio chiapaneco de San Cristobal, o
Raymundo Espinosa, que se enfrent6 legalmente a la empresa transnacional Monsanto por preten-
der privatizar el maiz de los campesinos indigenas, y que encabez6 el Centro Nacional de Ayuda a
Misiones Indigenas; d) los Trabajadores, que han contado con el apoyo de personas como Loretta
Ortiz, quien represent6 al Sindicato Mexicano de Electricistas o a las y los trabajadores de la Coo-
perativa Cruz Azul; y e) las Infancias, que han sido respaldadas por candidaturas como la de Rebeca
Stella, quien impuls6 programas para frenar maltratos desde el Centro de Adopciones de Hidalgo.

Hay temas que, a pesar de ser de suma importancia para la ciudadania, no se encuentran muy pre-
sentes entre las y los candidatos, como la vivienda, que solamente ha sido defendida formalmente
por Lenia Batres, en colectivos vecinales y desde Desarrollo Urbano capitalino, e informalmente
por Isaac de Paz, que ha analizado la gentrificacion en algunas de sus participaciones en noticieros
de YouTube, como Sin Censura. Asimismo, la comunidad sexodivergente (LGBT) ha sido defendi-

da formalmente por Yasmin Esquivel, desde su participacion en la comision Género y Justicia
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de la Corte Interamericana de Justicia, e informalmente por Jaime Salvador Garcia, Jaime Allier y

Eduardo Santillan, como participantes en programas de televisién y ponentes académicos sobre el
tema, a lo largo de su trayectoria. Mas adelante se vera como hay otros candidatos que se sumaron
a la defensa de la diversidad sexual como parte de sus mensajes de campafa, y como ocurri6 algo
parecido con las comunidades indigenas o el alto a la violencia contra la mujer (véase Andlisis de
estrategias de comunicacién en TikTok y Facebook); no obstante, esta seccion solo da cuenta de

aquellas causas defendidas por las y los aspirantes, desde antes del periodo electoral.

Otros tres temas incluidos fueron, el alto a la discriminacion (racismos, clasismos y segregacion),
el apoyo a personas desaparecidas y el derecho a la educacion. Como protector formal de las
personas con discapacidad destaca Carlos Odriozola, que ya antes se habia mencionado, y como
alguien que ha apoyado a familiares buscadores desde varias instituciones, Lutgarda Madrigal;
asimismo, si bien no hay personas que hayan militado por la gratuidad educativa o el aumento de
la matricula escolar, se hallaron abogados que, en su juventud, formaron parte de movimientos
estudiantiles, como Irving Espinosa Betanzo y Luis Rafael Hernandez, o Guillermo Pablo Lopez,
quien como ex-funcionario de la SEP impuls6 medidas de inclusion de personas con discapacidades

en escuelas.

Mas adelante, al analizar los discursos de campafa, se vera cdmo la mayoria de las personas
candidatas se asumen como progresistas. No obstante, hay dos casos que se desmarcaron
voluntariamente del liberal-progresismo: Ingrid Tapia, quien se asume provida, “defensora de la
infancia antes del nacimiento”, y Mauricio Tortolero, que solamente respalda causas afines a los
valores catolicos. Por otro lado, los candidatos Arely Reyes, Edgar Corzo, Isaac de Paz, Selene Cruz
y Sergio Javier Molina fueron considerados como los mas progresistas, de acuerdo con un estudio
de la académica y analista en medios Viri Rios (2025), quien evalub a las y los aspirantes segun los
comentarios de medios y analistas, y las polémicas en que se habian involucrado.
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Gradfica 8. Causas sociales defendidas en las trayectorias de las y los candidatos (SCJN)
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Fuente:Elaboracion propia

Las 76 participaciones en causas sociales de 27 candidatos comprometidos, seglin su experiencia profesional, se clasificaron en
17 grandes tematicas. Una o un mismo candidato podia defender méas de una causa. Fuente: Elaboracion propia.
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Militancia en partidos politicos

Acerca de la vinculacion de personas candidatas con partidos politicos, se encontré que un 53.9%
no han participado en algin partido, que 28.57% han declarado su preferencia por alguno, pero
sin haber militado ni asistido a sus espacios (es decir, informalmente), y que solo un 17.5% ha
tenido participacion formal. Es decir, solamente 11 de las y los aspirantes que buscan el cargo
de ministro de la SCJN han tenido registro y militancia en partidos. Algunas personas han sido
legisladoras (Zulema Mostri por el PRI; Lutgarda Madrigal por MC; Loretta Ortiz por el PT); otras,
altas funcionarias y funcionarios (Marisela Morales, procuradora de la Republica en el gobierno
de Felipe Calder6n y, entonces, participante en el PAN); otras, representantes de un partido ante
institutos electorales (Eduardo Santillan de Morena); y otras mas, fundadoras de partidos (Lenia
Batres y Loretta Ortiz de Morena). Conviene acotar que, el que se haya encontrado relacién de una
o un candidato con un partido no implica que este no haya tenido disensos con sus compaferos de
organizacion, o que no se haya, incluso, desmarcado o cambiado de partido. Al ser un analisis de

comunicacion digital, solamente se recuperaron registros publicos y mediaticos de las trayectorias.

Opiniones sobre la Reforma Judicial y el proyecto politico actual
(previa a las campanas)

Por otro lado, cuando se analizan aquellas personas candidatas con comentarios favorables o cri-
ticos ante la Reforma Judicial, se observa que: la mayoria, un 60.3% coment6 algo positivo sobre
la iniciativa; un 31.8% no hizo comentarios, por lo que podria considerarse neutral; y solamente
5 personas (7.9%) criticaron la Reforma en el tiempo previo a su aprobacion. Estas Gltimas argu-
mentaron, por ejemplo, que era “un ejercicio oficialista”, y que, si se registraban para contender,
era para “frenar a los candidatos del poder” (Guillermo Pablo Lopez); o bien, que la Reforma “abria
camino para perfiles corruptos” (Roberto lllanes). También, expresaron que “la Reforma Judicial
estaba mal disefada” (Ingrid Tapia), que “tenia fallas de implementacion” (Veronica Ucaranza) y
que “no permitiria una facil participacion electoral” (Olivia Aguirre)?. Finalmente, destaca el caso
de Ana Maria Ibarra, quien, si bien no fue critica de la Reforma Judicial, si expres6 en medios estar
en desacuerdo con las restricciones que el INE expidi6 antes de las campafas, como el no poder
realizar spots para radio y television.

Para terminar este apartado, hay que puntualizar que, de las y los candidatos, 49.4% hizo

comentarios en medios favorables al gobierno actual o a su proyecto (Cuarta Transformacion,

20 Para conocer las notas informativas o contenidos digitales con estas declaraciones, véase Anexo 2.
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4T) antes de la eleccidn; 10.1% emitié opiniones negativas o criticas; y 40.5% se mantuvo neutral
o al margen. Esto es relevante, considerando que, para algunos analistas, en la eleccién judicial
solamente participarian perfiles proclives a la llamada 4T. En realidad, la contienda se abri6 para
todas las posturas, aunque es verdad que predominaron personas que, a lo largo de su trayectoria,

habian hecho declaraciones positivas sobre los actuales gobiernos.

Por su orientacion ideoldgica, las personas candidatas:

Participan en asociaciones, organismos o movimientos sociales
(44%), aunque hay gran porcentaje sin participacién (39%).

Han apoyado formalmente causas como los derechos de la
mujer, derechos humanos, comunidades indigenas,
trabajadores e infancias.

Casi no militan en partidos politicos.

Se mostraron, en general, afines a la Reforma Judicial. En
cuanto a su posicion sobre el proyecto politico actual, la
mayorfa tenian opiniones positivas (49%) o neutrales (41%)
antes de la eleccion.
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2.5. Historial de controversias

Para terminar con esta seccion, hay que comentar que 62% de las y los candidatos de la
eleccion judicial de 2025 enfrentaron polémicas. Sin embargo, de las personas seialadas por
alglin escandalo, la mayoria solamente tuvo una o dos controversias; es decir, un historial bajo
(21 personas, 33.3% del total). Por su parte, hay 16 personas (25.3% del total) con un historial
medio, de 3 a 5 controversias, y solamente 4 candidatos con mas de 6 (historial alto, 6.3%).
Las trayectorias mas controversiales fueron las de Yasmin Esquivel, acusada por dos supuestos
plagios de tesis, conflicto de interés (por ser esposa de un contratista cercano al gobierno pasado)
y pautar propaganda electoral en Facebook; César Gutiérrez Priego, acusado de supuestamente
estar vinculado al criminal Mario Arturo Acosta Chaparro; Ricardo Sodi, por supuestos casos de
soborno y corrupcion; y Sara Irene Herrerias, quien resulté ganadora de la eleccion y fue criticada
por negligencia como Fiscal de Derechos Humanos, asi como por su manejo del caso Ayotzinapa y

el llamado caso Wallace. Para conocer las diversas fuentes que detallan cada controversia, asi como

los sefalamientos de todas y todos los candidatos, se recomienda consultar el Anexo 2.
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3. Analisis de estrategias de comunicacion

en Tiktok y Facebook (ministros a SCJN
y magistrados del TD) y TEPJF)

De acuerdo con Van Dijck (2016), las plataformas son infraestructuras que posibilitan mundos
de sentido, es decir, conjuntos de significados y simbolos compartidos donde diversos tipos de
usuario (creadores de contenido, patrocinadores, disefiadores graficos, influencers, comunidades
de seguimiento, amplificadores de publicaciones, etcétera) y publicos conectados intervienen en
procesos de comunicacion o intercambio publicitario, recurriendo a diversos soportes (graficos,
de audio, audiovisuales o interactivos) (Gillespie, 2010). Por tal motivo, es de particular interés
analizar el uso de TikTok y Facebook como entornos donde se interconectan distintos escenarios:
digitales, presenciales y mediaticos, pero también, politicos o de debate democratico. Esto,
mediante espacios y contenidos donde las y los usuarios expresan sus opiniones y discuten, o bien,
materiales en los que diferentes figuras publicas hacen una presentacion de si, destacando los
grupos a los que pertenecen y lo que han hecho: cual es su trayectoria, sus propuestas, a quiénes
buscan llegar, quiénes los respaldan y donde han colaborado, ademas de la aplicacion de estrategias

para convencer, llamar a la participacion o volverse faciles de recordar.

En el ambito electoral, y particularmente en la primera eleccion de juzgadoras y juzgadores, el
uso de las redes sociodigitales fue crucial para la comunicacion politica de las y los aspirantes a
cargos de la SCJN, el TD) y el TEPJF, al brindar |a posibilidad de construir una campafa con distintos
codigos comunicativos (texto, video, audio, memes, tendencias) y discursos. A falta de espacios
en medios electronicos, los canales de TikTok y paginas de Facebook se volvieron los mejores
transmisores de spots o videos promocionales, asi como dispositivos para la documentacion o el
registro de diferentes actividades; por ejemplo, los encuentros presenciales de las y los candidatos
con actores privados, publicos e institucionales, o sus participaciones en programas informativos y
de opinion. Asi, las plataformas permitieron la caracterizacion de las personas candidatas, es decir,
la definicion y promocion de su personalidad, simbolos e imaginarios, y también, sirvieron como
lugares de enunciacion (locus) para dar cuenta de multiples visiones sobre la imparticién de justicia

y la mision de un “nuevo” Poder Judicial?’.

21 Ellugar de enunciacion o locus es el contexto cultural, historico y politico desde donde se enuncia un discurso, asi como el conjunto de
sentidos que deben conocerse para interpretarlo. No es un lugar fisico, sino un compendio de conocimientos (Perelman y Olbrechts-Tyteca,
2009; Muhiz, 2016).
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3.1. Modelos analiticos

El analisis que se presenta a continuacion consta de una observacion minuciosa de los
productos comunicativos (publicaciones sociodigitales) de las y los candidatos a ministros
y magistrados a nivel federal. Estos contenidos fueron analizados desde conceptos
provenientes de tres grandes pilares de la comunicacion politica: a) la construccion de una
imagen publica (de la o el aspirante); b) las campafas electorales (con sus respectivas
ideas, comunidades y espacios); y c) los formatos o modos de difusion de los mensajes
de campafa (Sosa, 2021). Considerando que, desde una perspectiva interaccionista del
analisis critico del discurso, cada contexto de enunciacion supone una puesta en escena o
montaje, que se va modificando con el contacto con las audiencias, nuestra investigacion no
solo se baso en la textualidad o en los sentidos literales de los promocionales, sino también
en su performatividad; es decir, como los elementos no verbales, el espacio fisico o las
conversaciones entre candidatos, periodistas y ciudadania, complementan y materializan las
intenciones discursivas. De esta manera, definimos la comunicacion politica-digital como
una serie dinamica de propdsitos, escenificaciones y sentidos, mediante los que un actor
visible, con el rol de emisor, busca tener efecto en otro actor, individual o colectivo, que hara
la funcién de destinatario (Charaudeau, 1985, 2006).

Tomando en cuenta lo anterior, se examinaron los contenidos digitales de las campanas, de
acuerdo con el siguiente modelo, que es una propuesta original de Tlatelolco Lab a partir
de los estudios del discurso (Van Dijk, 2005; Fairclough, 2010; Tusén y Casamiglia, 2015):

Cuadro 1. Modelo analitico para los discursos de campafa (mensajes).

o Presentacion de si: ;Como se daban a conocer las y los candidatos
ante la ciudadania? Muchas y muchos se presentaban como personas
comunes; otros, como outsiders que jamas habian militado en
politica; otros, como personas con experiencia, tanto dentro del
Poder Judicial como en cargos publicos. Aqui, analizaremos la
autodefinicion de cada persona candidata, asi como algunos
adjetivos, expresiones e iconos que acompafiaron su comunicacion

en TikTok y Facebook.
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Comunidades: Publicos conectados que se buscan o interpelan
en la campana, con sus respectivas necesidades, espacios y valores.

Escenarios de interaccion: ;En qué entornos ocurrio la comunicacion
(espacios fisicos, publicos o privados; eventos institucionales;
interfaces digitales, etcétera)?

Posicionamiento politico: ;Qué luchas, procesos sociales o idearios
refieren las personas candidatas? ;Apoyan o se oponen
explicitamente al proyecto politico gobernante (4T o “Cuarta
Transformacion”)?

Pedagogia electoral y perspectivas sobre la eleccion: ;Qué
informacién comparten las y los votantes para el dia de la jornada
electoral y cuales son sus opiniones sobre el proceso de la eleccion,
en general?

Pedagogia juridica: ;Qué informacion comparten sobre los cargos
a elegir y sus actividades, asi como el funcionamiento de las

instituciones judiciales?

Reflexiones sobre la justicia y el desemperio del Poder Judicial: ;Cual
es laidea de “justicia” que contienen las campanas? ;Como se
describe o caracteriza al Poder Judicial en los videos, tomando en
cuenta, tanto su presente como su futuro?

Fuente:Elaboracion propia
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Considerando que para Hjemslev (en Bigot, 2010) hay dos niveles de andlisis de toda

textualidad, el discursivo (contenido) y el tactico (expresion), se procedio a aplicar un sequndo
modelo de analisis para dar cuenta de la puesta en escena de los mensajes de campana:

Cuadro 2. Modelo analitico para los cddigos de difusion (forma o expresion).

o Imagen de la o el candidato y personalizacion politica: ;Cual es |a
gestualidad, vestimenta y sefias que utiliza la o el candidato?

¢Como es su interaccion ante sus interlocutores y audiencias?

o Codigo electoral: Conjunto de aspectos graficos (color, logotipo,
tipografia de su nombre), signos (niimero de candidata o

candidato, vestimenta) y sentidos (epiteto o lema, ideario).

o Simbologia juridica e historica: Debido a |a naturaleza de |a
eleccion, las y los candidatos usaron alegorias de la justicia, tales
como la balanza, el mallete, la toga o la Constitucion. Otros,
recurrieron a acompanarse de iconografia alusiva a ciertos valores
politicos o culturales (por ejemplo, los murales de Juan O°
Gorman en la UNAM). ;Con qué discursos estan mostrando

afinidad y a cuales se oponen, segun sus simbolos?

o Formatos comunicativos: ;En qué estilos y soportes socializaron
los discursos y mensajes de campana? Por ejemplo: spots
publicitarios, entrevistas, storytime o documentacion de

recorridos.

o Lenguaje audiovisual (anclajes semiéticos). Todas las estrategias
de montaje, sonorizacion y edicion de los videos o imagenes:
colores, atmosferas, musica, sonidos, trends sonoros*, ritmo,
planos y cortes, asi como los elementos transmedia, es decir, las
referencias entre formatos y medios externos a los electorales
(por ejemplo, el uso de memes, vifietas de comics, filtros,

etcétera) o la intertextualidad (referencias).

*E| trend sonoro es un fragmento musical popularizado en TikTok, usado
a la vez en varios videos virales para imprimir cierta emocionalidad.
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3.2. Nota metodologica

Para el siguiente analisis se revisaron todos los videos de TikTok (4172 entradas)
y publicaciones relevantes de Facebook (486 entradas)?? de las cuentas oficiales
proporcionadas en la plataforma jCondceles! de 73 aspirantes de la eleccion: 61 de las 63
personas candidatas a ministros de la SCJN (4060 videos en TikTok y 366 publicaciones
de Facebook), asi como una seleccién de 12 candidaturas adicionales, correspondientes
al Tribunal de Disciplina Judicial (TDJ) y la Sala Superior del Tribunal Electoral del Poder
Judicial de la Federacion (TEPJF). Para la seleccion de las y los apirantes del TD) y TEPJF se
siguieron los siguientes criterios: nimero de seguidores digitales, sexo de la o el candidato
(igual nimero de hombres y mujeres), y Poder que postulé (Ejecutivo, Legislativo o Judicial),
de tal manera que se analizaron 6 candidaturas para cada tribunal: 52 videos en Tiktok y 60
publicaciones en Facebook para el TDJ, asi como 60 videos en Tiktok y 60 publicaciones en
Facebook para el TEPJF. Para mas detalles sobre el muestreo, véase la Introduccion. No se
pudo dar seguimiento a 2 de las candidaturas a la SCJN porque estas mantuvieron canales
inactivos durante toda la campafa o no proporcionaron redes sociodigitales en la plataforma
del INE. Por otro lado, debe considerarse que después del 28 de mayo inici6 la veda electoral,
lo cual supuso el cierre de algunas cuentas sociodigitales, como la de Sara Irene Herrerias,
Guillermo Lopez, Selene Cruz y Marisol Castafieda, por lo que no se pudieron recuperar

contenidos de estas personas, después de esa fecha.

En las publicaciones y videos analizados fue muy comdn encontrar tacticas y formatos
comunicativos combinados; por esta razén, se puede hablar de varias estrategias
complementarias en un mismo apartado. También, hubo contenidos y formatos recurrentes,
tales como la presentacion de extractos de entrevistas en medios, la documentacion
de recorridos, y presentaciones de si y sus propuestas, en el presente analisis s6lo se
mencionaran los casos mas populares o ilustrativos del periodo de campana; es decir, los
de mayor resonancia o viralidad que ayuden al lector a visualizar el fendbmeno. Para ver un
desglose de observaciones de cada uno de los 73 aspirantes analizados, véanse los Anexos
3y4.

22 Debido a que el contenido compartido en ambas redes sociodigitales era sustancialmente el mismo, y gracias a la facilidad de publicar
videos cortos, tanto en Facebook como en TikTok, los ejemplos que aqui se consideran fueron publicados en las cuentas de las y los candidatos
en ambas plataformas, salvo que se especifique lo contrario.
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3.2. Presentacion de si
cde las y los candidatos

Discursos sobre la persona o sus atributos

Todas las personas candidatas buscaron mostrar unaimagen de confianza y cercania conlasy
los ciudadanos, a través de una presentacion pablica de si en dos dimensiones: a) su caracter
como expertas y expertos en Derecho, destacando las capacidades y conocimientos para
ejercer el cargo aspirado; y b) su carisma, entendida como un conjunto de habilidades que
les permitian empatizar y crear lazos con diversas comunidades de votantes. De esta forma,
la autodefinicion de las y los aspirantes comprendio, tanto la construccion y socializacion de
un perfil profesional (es decir, sus estudios, intereses y puestos), como una caracterizacion

mas personal o cotidiana (lugar de origen, gustos, familia, amistades y temperamento).

La mayoria de contendientes destacaron cualidades que les mostraban como personas
éticas; por ejemplo, valores, compromisos o experiencias de vida que los volvian confiables e
incorruptibles. Esto se puede observar en campafas como la de César Gutiérrez Priego, quien,
si bien hablaba de sus credenciales en Derecho penal y militar, y temas de seguridad nacional,
también contaba su historia de vida en forma recurrente; o sea, como, de adolescente, una
experiencia familiar adversa —la acusacion y juicio de su padre, César Gutiérrez Rebollo,
quien era presuntamente inocente, por vinculos con el narcotrafico en los anos noventa— le
motivo a formarse como jurista y enfocarse en la defensa de victimas de violencia politica.
Algo parecido realiz6 el candidato Giovanni Figueroa, quien contaba, en un video, hechos
de su infancia y juventud en Nayarit, su migracion a la capital mexicana, y anécdotas de su
posgrado en instituciones europeas, sefialando que era “uno de los aspirantes con mejor
formacion académica”. O bien, Alma Delia Gonzalez, quien decia en un video que era “una
abogada que habia protegido a las mujeres por varias décadas”, por lo que no solamente

conocia “la Ley y sus fundamentos”, sino también, “las necesidades de nuestra época”.

Estas campafias formularon un discurso de auto-superaciéon, o aquello que Van Dijk (2005)
denomina, el modelo discursivo del individuo comun-heroico (zero to hero). Las y los
candidatos enfatizaban que eran parte de la ciudadania, “como cualquiera”, pero destacables

por sus saberes, disciplina y excelencia en lo profesional. De este modo, resaltaban los cargos
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que habian ocupado y su alta importancia, a nivel nacional e internacional, como fue el caso
de Edgar Corzo, que destaco haber representado a México ante Naciones Unidas en materia
de derechos humanos; Ricardo Gardufo, que enfatiz6 ser “autor de tres libros que han
apoyado a la elaboracion de politicas publicas”; o Yasmin Esquivel, que decia continuamente

que ya habia ocupado el puesto de ministra.

Por otrolado, se hallan casos como el de Dora Martinez, quien mencionaba que era “una mujer
empatica, comprometida con las personas no expertas en Derecho, y consciente de lo dificil
que es llevar un proceso legal”. Aspirantes como ella recurrieron al discurso de que, antes de
ser especialistas, las y los juzgadores eran sujetos comunes y al tanto de las dificultades de
sobrellevar cualquier tramite legal. Finalmente, se encontraron perfiles como Denise Uribe,
candidata a magistrada del Tribunal de Disciplina Judicial, quien reunio la ética personal con
la profesional en su discurso, al hacer un reconocimiento a su madre por inculcarle los valores
de “responsabilidad, honestidad y disciplina”, que fueron fundamentales en su “desempefio
como juzgadora y aspirante al cargo”.

En las historias de vida antes mencionadas se enfatizaron las experiencias que formaron los
imaginarios de justicia de las y los aspirantes. Se hizo hincapié en las areas de especializacion,
paso por instituciones publicas o historias en el Poder Judicial, asi como en las causas sociales
a las que las y los candidatos se adscribian, o los casos y procesos donde litigaron. En ese
sentido, muchas personas candidatas utilizaron sus tematicas de interés o posgrado (ver
Andlisis de perfiles y trayectorias) para reforzar la idea de que contaban con gran respaldo
académico o conocimiento practico. Asi hicieron, por ejemplo: Isaac de Paz, al definirse
como “uno de los 100 mejores expertos en Derecho constitucional” de nuestro pais y como

|u

“jurista destacado en Derecho ambiental”, o Aristides Guerrero, quien bromeé con ser “todo
un fiono” (estudioso, aplicado) por “haberse distinguido con 10 cerrado en todos los temas
constitucionales durante el posgrado”. Asimismo, Lutgarda Madrigal se auto-defini6 como
“una de las mexicanas con mas experiencia en la blsqueda de personas desaparecidas”, y
Natalia Téllez, como “la préxima ministra anticorrupcion”, mediante videos donde narraba

casos donde habia combatido esta problematica, a lo largo de su carrera juridica.

Por otra parte, hubo contendientes que hicieron justo lo contrario: presentarse como
outsiders o personas lejanas a los cargos publicos, pero con suficiente conocimiento del
Derecho para “ser mejores que los juristas que han ocupado cargos”. Un caso asi fue César

Enrique Olmedo, quien sefald: “dedicarme a la academia me dio las herramientas necesarias
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para llegar a la boleta, sin los nexos politicos y escandalos de los simuladores del Derecho; [ ...]
soy completamente autébnomo”. Y otro caso similar fue Francisco Luna, quien afirmaba que
“haber estado lejos de cargos judiciales y partidos” le daba la legitimidad de haber tratado y

conocido a la ciudadania, desde su experiencia como notario.

En otro sentido, hubo contendientes que resaltaron atributos personales, mas alla de su
formacion, como la edad, en el caso de Cynthia Ortiz, que uso el eslogan de campana, “la
ministra mas joven”, o el lugar de nacimiento, como hicieron Verdnica Ucaranza, que se
autonombraba “la candidata jalisciense”, o Ricardo Gardufio, quien se decia “orgulloso de ser
de San Pedro de Los Bafos, Estado de México”, portando un sombrero tejido y tipico de su

municipio natal.

Asi también, se destaco la cercania con ciertos oficios u ocupaciones; por ejemplo, el antes
mencionado Gardufio dijo estar “orgulloso de venir de un hogar de campesinos y lefiadores”;
Ana Maria Ibarra, haber convivido “cerca de comerciantes y tianguistas”; y Giovanni Figueroa,
estar “contento de ser maestro, ademas de abogado”. De igual modo, se resaltaron rasgos
como la pertenencia étnica, como se vio, sobre todo, en el caso de los candidatos indigenas,
Hugo Aguilar, de origen mixteco, y Antonio Sorela, de origen nahua, o en el discurso de
Eduardo José Torres, quien se presentaba como “un luchador por los derechos chicanos”,
cercano a los ideales del activista César Chavez. Asi también, se enfatiz6 el rol de parentesco
en casos como el de Jazmin Bonilla, quien expres6 en un video que “su mas grande aprendizaje
fue ser madre”, o Ricardo Sodi y Gabriel Regis, que también hicieron énfasis en su papel de
“padres y abuelos”. Finalmente, algunas personas combinaron varias caracterizaciones de
si en una sola frase, como la candidata y ministra en funciones Loretta Ortiz, quien dijo
que, “al igual que la ahora presidenta Claudia Sheinbaum”, ella también era “madre, abuela,
académica y mujer de fe”, resaltando asi, tanto su afinidad con la actual representante del
Poder Ejecutivo y su proyecto politico, como la importancia de su trayectoria y vida familiar.
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Imdgenes 1 a 4. Ejemplos de diferentes candidaturas que presentaron historias de vida, resaltando distintos atributos
de su persona, junto con su vision personal de la justicia y el Poder Judicial. César Gutiérrez Priego integré en una misma
narrativa su historia familiar y compromiso con la transformacion del sistema de imparticion de justicia (Imagen 1). De
manera similar, Dora Martinez Valero destaco por su sensibilidad y empatia para con las dificultades que vive la ciudadania
dentro de los procesos judiciales, asi como la “necesidad de agilizar todos los expedientes y el papeleo” (Imagen 2). Por
su parte, Cynthia Ortiz destaco su edad y género como rasgos de su persona, en aras de pluralizar la SCIN (Imagen 3). Y,
con el mismo objetivo, Hugo Aguilar destacd su origen indigena, asociando su historia de vida con la del expresidente

Benito Juarez (Imagen 4) (Fuentes: TikTok: @cesargutipril, 2025; @doralatransformadora, 2025; @cynthiaaor_, 2025y @
hugo_aguilar.o, 2025).
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Presentacion indirecta y celebrificacion

Otras y otros aspirantes, como Maria Estela Rios, recurrieron al testimonio o narracion de
una persona cercana que resaltara sus cualidades. En el caso de la candidata, algunos de
sus videos utilizaron un audio (en off) del ex-mandatario Andrés Manuel Lépez Obrador,
resaltando su confianza en ella, por su profesionalismo como Consejera Juridica de la
Presidencia. A esta tactica de auto-caracterizacion lahemos llamado presentacion indirecta,
y consiste en buscar a personas que resalten las bondades y logros propios para no hablar
de una o uno mismo. En el caso de las y los candidatos, muchos recurrieron a figuras de
poder, personas de prestigio social, profesional, académico o cultural, familiares, o bien,
ciudadanos comunes, para resaltar sus cualidades. Asimismo, este tipo de presentacion
fue empleada, sobre todo, en dos tipos de contenido: 1) el producido, que consisti6 en
grabaciones de entrevistas o spots con guiones (por ejemplo, videos de Aristides Guerrero
donde su esposa contaba sobre su desempefio profesional); y 2) el espontdneo, que implico
encuentros con simpatizantes en las calles, con un formato de “micré6fono abierto” o vox
populi, donde diferentes ciudadanos hablaban de la o el candidato y sus bondades. Aqui
podriamos sefalar, como ejemplos, un video de Isaac de Paz en donde entrevist6 a varias
personas durante sus recorridos, preguntandoles sobre el Poder Judicial o la justicia, y por
qué él podria ser una buena opcién como ministro, o un material en el que Roberto lllanes
le preguntaba a una ciudadana, “;ha tenido que acudir a las instituciones de justicia?”, y por

qué lo ideal era encontrar ahi a alguien con la experiencia y amabilidad del candidato.

Por otro lado, hubo aspirantes que buscaron conocidos, ex-colegas o mentores para que
los presentaran, como Abraham Davila, quien entrevisté a Adalberto Martinez, abogado
retirado con quien el candidato hizo su servicio social, o Yasmin Esquivel, que se presento
con sus padres, diciendo, “volver con ellos es volver a mi origen”. También, otras y otros
candidatos recurrieron a personajes publicos que no provenian del ambito juridico, pero
que, por su fama, les darian amplia visibilidad. Tal fue el caso de Lenia Batres, quien
compartié en sus redes sociales mensajes de apoyo por parte de intelectuales y artistas
mexicanos como la cantante Regina Orozco, Luz Maria Zarza, quien participé en una
conversacion con el luchador mexicano “Tinieblas Jr.”, Josefina Pérez, que converso con el
también luchador “Canek Jr.”, y Carlos Odriozola, quien filmo un contenido con el influencer
juridico conocido como La Defensa Mds Leal. Asimismo, Adriana Favela, candidata a la Sala
Superior del TEPJF, apareci6é en un video de la tiktokter Maricarmen Llano, enfocada en
temas de educacion basica, para presentar sus propuestas de campana. A este tipo de
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estrategias se le conoce como celebrificacion, y es el uso de capitales sociales y politicos

para convocar personalidades que puedan respaldar y dar confianza publica a un proyecto
electoral.
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Regina Orozco anotara 03 en la boleta morada este 1o. de junio, para tener

#Miniﬂraoanehlo en la Suprema Corte de Justicia de la Nacién.

Imdgenes 5 a 11: Se presentan personas candidatas como Yasmin Esquivel, Sara Irene Herrerias y Aristides Guerrero
acompanadas por familiares (Imagenes 5, 9y 10). Asimismo, puede observarse cémo figuras reconocidas, provenientes de
diferentes ambitos de la sociedad y la cultura presentan y promocionan a diferentes candidatos: Carlos Odriozola participd
en el podcast del abogado La Defensa Mds Leal y dijo que tenia visiones compartidas con el influencer, en torno a que se
oponen a la discriminacion y la injusticia (Imagen 6). Por su parte, Luz Marfa Zarza se encontro con el luchador “Tinieblas Jr.”
(Imagen 8) y Lorena Josefina Pérez con “Canek Jr” (Imagen 11), mientras que la cantante y actriz Regina Orozco mostro su
apoyo por la candidata Lenia Batres y llamé a usar el hashtag #MinistraDelPueblo (Imagen 7) (Fuentes: Facebook: Yasmin
Esquivel, 2025; y Sara Herrerias, 2025. TikTok: @aristidesrodrigo, 2025; @leniabatresl, 2025; @luzmariazarza, 2025; @
Iromo, 2025; y @carlosodriozolam, 2025).
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Al hablar sobre si mismas o mismos, los candidatos resaltaron
atributos profesionales y personales. También, recurrieron a
personas cercanas o familiares, y a algunas celebridades o figuras
publicas, para mostrar sus capitales sociales y culturales.

Narracion transmedia

Con el desarrollo de las tecnologias digitales, la presentacion de si también emple6
la transmedia storytelling o narracion transmedia, que es una técnica que consiste
en crear relatos breves que se difunden en distintos formatos, medios y canales, con
el objetivo de dispersar un mismo concepto, como en este caso, el perfil de una o un
jurista (Scolari, 2013). Como ejemplo de transmedia, las y los candidatos de la eleccion
judicial alternaron entre varias composiciones y soportes. Algunas personas imprimieron
volantes y folletos informativos, a la par de producir spots tradicionales, entendidos como
video-anuncios breves para convencer al electorado. Asimismo, usaron diversas técnicas
de edicion audiovisual, provenientes del anuncio comercial, la ficcion, el documental o el
videoclip musical (Villar-Hernandez y Pellisser, 2021). Por ejemplo, Edgar Corzo coloco
en su canal un pequeno video informativo sobre los derechos humanos, a manera de clip
documental, y Lorena Josefina Pérez complementd sus videos de TikTok con un podcast
de entrevistas semanales en la plataforma Spotify. Asimismo, Ricardo Sodi publicd un
video de si mismo, de nifio, tocando la trompeta, pero re-musicalizado y editado como
el videoclip de un artista de jazz, con la frase, “que suene la justicia por todos lados”, y
Fabiana Estrada hizo una micro-serie de videos titulada, Sentencias de la Suprema Corte
que cambiaron el rumbo del pais, en donde recomendaba, con voz en off, la lectura
de expedientes que fueron innovadores en materia de derechos humanos, mientras
mostraba footage o fragmentos de peliculas y teleseries mexicanas sobre juicios, carceles
o ministerios publicos. Esta candidata también publicé videoclips musicales donde
varias ciudadanas y ciudadanos bailan, con frases como “abajo el racismo” o “no mas

indiferencia”, en voz de la candidata Estrada (en off), con un remix de trap o cumbia.
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Storytime o micronarracion cotidiana

Otro tipo de recurso de micronarracion identificado fue el video storytime. Estos
microrrelatos, usuales en TikTok, sirven para narrar pasajes de la vida cotidiana de las y
los usuarios, ya sea en la esfera privada, publica o profesional, y son un complemento al
spot serio o de trayectoria para poner foco en una dimension mas humana o anecdética.
Como ejemplos, se encuentran videos donde Edgar Corzo, como parte de una serie de
contenidos que llamé Mi vida en..., mostraba como es su dia a dia como profesor de la
Facultad de Derecho de la UNAM. Ahi, el candidato llegaba al aula, saludaba estudiantes e
impartia catedra. Por su parte, algunas personas candidatas como César Gutiérrez Priego
e Ingrid Tapia se dirigieron a la audiencia, con frases como “Acompanenme en un dia de
actividades”, y procedian a relatar sus actividades cotidianas. Esto también lo hicieron
algunas y algunos ganadores del cargo de ministro, como Lenia Batres y Hugo Aguilar,
con storytimes de sus eventos, donde se mostraban saludando simpatizantes, sonriendo
y recibiendo afecto. También, hubo aspirantes que emplearon la tactica de enmarcar sus
auto-narraciones con efemérides, como el dia de las infancias, de la madre o del maestro,
relatando como estos roles o la relacion con estas figuras, les llevaron a ser la persona
que ahora son. Finalmente, circularon storytimes anecdoticos, como algunos videos en
donde Isaac de Paz relataba, ante camara, como fue que aprendi6 a andar en bicicleta o

conducir, sus primeras clases como profesor, o sus inicios en la abogacia.

Trends de TikTok

En articulacion con el transmedia y los videos storytime, también se usaron tendencias
narrativas o trends propias de la plataforma TikTok, como los videos del estilo “Datos
sobre mi”, “Top X de...”, “TU, sa quién prefieres?” o “Ping Pong”?*. Estos trends fueron

aplicados por aspirantes como Guillermo Lépez, quien comparoé y eligié sus figuras

23 Se conoce como tendencia o trend a una estrategia que se popularizé en TikTok, con el fin de que algunas personas famosas

o influencers se acercaran mas a sus audiencias. Se trata de videos en donde las figuras pablicas hablan sobre sus gustos, infancia,
relaciones o estilos de vida. Por ejemplo, los “Datos sobre mi”, como su nombre lo indica, son videos donde se exponen listas de
“favoritos”, mientras los “Top X” ordenan las mejores canciones, platillos, lugares, artistas, etcétera, del 1 al 5, 10 6 20. Por su parte,
el “Td, ;a quién prefieres?”, es un tipo de video donde comparan dos personas, espacios, peliculas o cosas, a criterio de una persona
famosa, y el “Ping pong” es un intercambio de preguntas y respuestas breves, donde también se resaltan preferencias.
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historicas favoritas, o Maria Estela Rios, quien ordend sus cantantes predilectos del 1 al
3. Sin embargo, también se aprovecharon estos formatos para que algunas y algunos
candidatos, como Paula Garcia Villegas o Angel Mario Garcia, optaran por un tono mas
emotivo, al mostrar el compromiso con determinadas agendas sociales, como las causas

ambientalistas y animalistas, puntualizando el vinculo que ellas y ellos mismos

tenian con sus especies favoritas o sus propias mascotas. Estos contenidos fueron usados
para generar simpatia con las y los publicos asiduos a cierto aspirante, pero también,

para atraer nuevas audiencias.
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Imdgenes 12 a 15: Uso de tendencias narrativas para resaltar distintos rasgos, gustos y valores de las personas
candidatas. “Lo que nadie me habia preguntado”, de Isaac de Paz (Imagen 12), “Luchadores sociales que admiro”,
de Guillermo Lépez Andrade (Imagen 13), trend "Ping Pong” con Maria Estela Rios (Imagen 14), y “Los 9 amores de
Celia" (Imagen 15), en donde la candidata al TDJ, Celia Maya, mencionaba las personas, gustos y memorias que le
eran mas preciadas. En esta Ultima tendencia, se pueden observar rasgos de transmedia, al emplear cortinillas
similares a las de una telenovela, asi como corazones y una tipografia cursiva, como en este tipo de ficciones
melodramaticas. (Fuentes: Tiktok: @izakdepaz, 2025; @gplopezandrade, 2025. Facebook: Marfa Estela Rios, 2025;
CeliaMayaGar, 2025).

Celia Maya, mencionaba las personas, gustos y memorias que le eran mas preciadas. En
esta Ultima tendencia, se pueden observar rasgos de transmedia, al emplear cortinillas
similares a las de una telenovela, asi como corazones y una tipografia cursiva, como en
este tipo de ficciones melodramaticas. (Fuentes: Tiktok: @izakdepaz, 2025;
@gplopezandrade, 2025. Facebook: Maria Estela Rios, 2025; CeliaMayaGar, 2025).

Las campanas en TikTok hicieron uso de narrativas
transmedia, storytimes y trends para dar impresion de cercania
y familiaridad con el electorado. Como estrategia digital,

las y los aspirantes compartieron sus gustos, anécdotas

y tips favoritos.
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3.3. Estrategias
de construccion de imagen publica

Una de las estrategias fundamentales de comunicacion politica es la generacion de una
imagen publica para que las y los candidatos sean identificables a lo largo de su campafa
electoral. Esto comprende la articulacion de distintas tacticas de comunicacion extraverbal
que impacten en los afectos y memoria de la ciudadania, de tal manera que una candidatura
sea mas atractiva o identificable. Dentro de estos recursos se pueden encontrar: 1) la
personalizacién de un proyecto politico, 2) la creacion de una identidad grdfica o cédigo

electoral, 3) la propaganda musical, y 4) la intertextualidad.

Personalizacion y vestimenta

Se denomina personalizacion al conjunto de representaciones que buscan dotar a la persona
candidata de sefas propias, relacionadas con cualidades como el carisma o el liderazgo. Este
concepto no solo se refiere a la mera apariencia fisica de alguien, sino que implica el conjunto
de rasgos psicologicos o culturales que caracterizan a una figura publica; por ejemplo: los
gestos, la vestimenta, el empleo de simbolos y colores, ciertas frases, y las interacciones con
el escenario e interlocutores (Rebolledo, 2017). En este proceso electoral, todas y todos los
candidatos intentaron generar, tanto confianza como familiaridad, ante la ciudadania. La
gran mayoria de las personas candidatas usaron una vestimenta formal, priorizando el traje
sastre, o en su defecto, los pantalones o faldas formales y oscuros, con camisas o blusas de
colores sobrios (azul claro y blanco). Con estas prendas, buscaban mostrar seriedad y, al
mismo tiempo, experiencia juridica, haciendo alusion a la vestimenta ejecutiva o tipica de la
abogacia como un simbolo de profesionalismo y respeto por la legalidad. Este estilo formal
fue usual entre las y los candidatos, que compartieron, en general, un imaginario tradicional
del quehacer juridico; es decir, ideas como la superioridad e imparcialidad de las leyes, los
espacios silenciosos y solemnes para impartir justicia, y la sacralidad de la Constitucion.
Por ejemplo, Fabiana Estrada, Rosa Elena Gonzalez, Zulema Mosri, Maria Consuelo Rosillo,
Lorena Josefina Pérez, Arely Reyes, Guillermo Lopez, Javier Jiménez, Ricardo Sodi y Eduardo
Torres se retrataron en videos donde aparecian en un juzgado vacio, con atriles o mobiliario

de madera, con vestimenta formal, y rodeados de esculturas de la diosa Dice (la “Justicia
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ciega”), bustos de personajes historicos como Benito Juarez o banderas nacionales. Estas
mismas personas, también recurrieron a prendas formales cuando se presentaban en
espacios mediaticos o eventos académicos. Tal fue el caso de la antes mencionada Fabiana
Estrada, que utiliz6 vestidos negros o sacos claros en varias entrevistas (Férmula, Milenio y

El Heraldo Television) con joyeria o accesorios de plata.

También, con el propdsito de volverse faciles de recordar, muchas y muchos aspirantes
replicaban en su vestimenta, el mismo estilo que usaban en sus fotografias oficiales de
campana o en sus imagenes de perfil en redes sociodigitales. Tal fue el caso de Giovanni
Figueroa, quien usé trajes negros o grises con corbata pUrpura en todas sus apariciones
publicas, o Cynthia Ortiz, que buscaba distinguirse por el uso de calzado deportivo
Converse, playeras de colores claros, con su eslogan de campana en tipografia de rotulo
callejero (“La ministra mas joven”), y sacos rojos, turquesa o amarillos. Esta candidata hizo
uso de un estilo hipster, que mezcla cierta irreverencia o estridencia (lentes de pasta, tenis,
sombreros, cabello largo) con formalidad (sacos, tirantes, mofios de corbata, collares de

perlas), y que es popular entre las y los jovenes adultos de sectores urbanos.

Otras y otros candidatos combinaron el uso de tendencias mas casuales o deportivas, como
una forma de acercamiento y mimetismo con la ciudadania de las calles. Podemos hablar,
como ejemplos, de Silvia Escudero, Verénica Ucaranza, Angel Garcia Guerra, Isaac de Paz
y Raymundo Espinoza, quienes en sus recorridos usaban estilos relajados (pantalones
de mezclilla, playeras y tenis), con el propédsito de evitar la rigidez y distancia con el
electorado. También, se utilizaron vestimentas tradicionales o artesanales por parte de
varios candidatos, como una forma de enunciar un reconocimiento a los pueblos originarios
nacionales. Asi hicieron Hugo Aguilar, Antonio Sorela y Lenia Batres, que portaron
bordados y accesorios tipicos de varias regiones de México. Cabe destacar que, con el uso
de guayaberas o camisas con cintillos floreados del Istmo de Tehuantepec, Aguilar tomd
referentes simbolicos de las comunidades indigenas, tal como hizo al incorporar collares de
flores de cempasuchil, chalecos tojolabales o sombreros tejidos. Asimismo, Batres utilizo
huipiles, rebozos, blusas bordadas y huaraches que la invistieron simbdlicamente con la

diversidad cultural y artesanal de nuestro pais.
En suma, la mayoria de las personas candidatas alternaron el uso de la vestimenta formal,

casual y tradicional, segun los espacios donde se encontraran. Por ejemplo, Lutgarda

Madrigal, Ana Maria Ibarra, Abraham Davila o Carlos Odriozola, si bien priorizaron la
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formalidad, incorporaban alguna prenda sport, como alguna gorra, playera tipo Polo,
chaleco o chamarra estilo rompevientos. En ese sentido, durante la campafa electoral, la
vestimenta fue clave para que la ciudadania pudiera distinguir entre las y los aspirantes,
identificando, por ejemplo, que Celia Maya, candidata al Tribunal de Disciplina, siempre
se presentaba con saco y pafioleta, o que la candidata a ministra Yasmin Esquivel utilizaba

cuatro colores en sus trajes sastre, sacos o blusas: el morado, el rosa, el blanco y el guinda.
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Imdgenes 16 a 25: Ejemplos diversos de usos comunicativos de la vestimenta. Resaltan las prendas, no solo como rasgos
identitarios de la persona, sino también, como una identidad de la o el candidato y su campafia. En el caso de Hugo Aguilar,
Lenia Batres y Antonio Sorela, hay identificacion con las comunidades indigenas (Iméagenes 16, 18 y 22), mientras que
Cynthia Ortiz recurre a su eslogan en playeras (Imagen 19). También, hay quien emplea codigos electorales, como el uso
del3 color de la boleta (morado) en el caso de Verdnica Ucaranza (Imagen 23), asi como el caso de Giovanni Figueroa
quien se presento con vestimeta formal distinguiendo en alguna de sus prendas el color morado (Imagen 17), o bien, Ana
Maria Ibarra y lutgard Madriga quienes hicieron uso de vestimenta casual en algunos de sus videos (Imagenes 20 y 21)
(Fuentes: Tiktok: @hugo_aguilar.o, 2025; @lutgardamadrigalvaldez, 2025; @dr.antoniosorela, 2025; @veronicaucaranza,
2025. Facebook: LeniaBatresl1, 2025; giovanni.a.mejia.7, 2025; Ana MarTa Ibarra Olguin, 2025; y Cynthia Ortiz Monroy, 2025)
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Identidad grdfica, epitetos y esléganes

En combinacion con la imagen personal, cada candidatura gener6 una identidad grafica,
congruente con el codigo de colores y signos de la eleccion judicial; es decir, el uso del
morado, verde o azul como alusivos a las boletas para ministros de la SCJN y magistraturas
del TDJ y TEPJF, respectivamente, asi como el niumero de la persona candidata como
insignia de campafa. El empleo de estos elementos permitié desarrollar iconografias
personales, como camisas, sacos o blusas donde las y los aspirantes bordaban su nimero
de candidatura, o con los colores distintivos de sus posibles cargos. Asi también, se
desarrollaron tipografias o logos que aparecieron en todos los materiales promocionales,
como volantes y folletos, y en cortinillas, cintillos y marcas de agua de contenidos
audiovisuales. En este sentido, la identidad visual electoral cumpli6, tanto una funcion
propagandistica, como pedagogica, al permitir que la ciudadania aprendiera a distinguir
las y los candidatos, sus cargos y sus nimeros. No obstante, también hubo variantes en
el empleo de los codigos de color, puesto que muchas personas los aplicaron en iconos de
justicia, como hizo Ricardo Sodi con el dibujo de una balanza y un mallete, de color morado,
o bien, el uso de corazones y flores, rosas y purpura, por parte de Marisol Castaneda, para
comunicar cercania con la ciudadania. La mayoria de las y los candidatos recurrieron al
color de sus boletas, salvo por el caso de Javier Gutiérrez y Eduardo Torres, que optaron
por colores oscuros como el verde oxford, el gris humo o el negro, para denotar seriedad y

distinguirse del resto de las candidaturas.

Otro recurso para posicionar la imagen de las y los candidatos fue el uso de epitetos;
es decir, frases cortas o descripciones muy breves que servirian a las y los aspirantes
como seuddnimos o motes, al describir algin atributo o caracteristica de ellas y ellos.
Estos enunciados, ademas de funcionar como esléganes en varios casos, enmarcaron los
discursos y proyectos politicos de las y los contendientes, buscaron llamar la atencion
publica, y hallaron relacién con determinadas tradiciones, ideologias, problematicas o
demandas sociales. Si bien el INE pidi6 que para esta eleccion no hubiera apodos en las
boletas, debido a la falta de espacio, muchas personas candidatas hicieron uso de este
recurso. Siguiendo el ejemplo de la ministra en funciones, Lenia Batres, quien abri6
la tendencia en estas elecciones para usar seudénimos, haciéndose conocer como “la
ministra del pueblo”, encontramos otros ejemplos, como Mario Angel Garcia, el “angel
de la justicia”, o Cynthia Ortiz, la antes mencionada “ministra mas joven”. En otros

casos, hubo quienes se adjudicaron apodos derivados del ingenio ciudadano para resaltar
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algun atributo profesional, como el caso de Aristides Guerrero, quien se promocion6 con

la frase “el ministro mas preparado que un chicharron”, la cual derivé en el epiteto, “el
ministro Chicharron”. Esta frase, no solamente hizo a Guerrero facil de recordar, sino
que doto al aspirante de una personalidad espontanea y humoristica. De manera similar,
destaca el caso de Dora Alicia Martinez, conocida a lo largo de su campafia como “Dora,
la Transformadora”. En el epiteto, la candidata enfatizaba la necesidad de reformar o
“transformar” el sistema de justicia actual, tarea que ella misma admitia como uno de sus
principales compromisos. También, en ese sentido, Isaac de Paz se autodenominé “ministro
del bienestar social”, lo cual le permitia exponer, tanto uno de los conceptos centrales de
su campanfa (el bien social), como una referencia al principal eslogan del gobierno actual
(“Bienestar para las familias”). Por otro lado, se identifico a Maria Estela Rios con la frase
“la abogada de AMLO (Lopez Obrador)”, para que se tuviera presente su relacion con el
ex-presidente mexicano, asi como la cercania de la candidata con el proyecto politico de
la “Cuarta Transformacion”. Asimismo, Loretta Ortiz se presentd como “una fundadora de
la 4T”, mostrando en su epiteto, su simpatia con el actual proyecto politico gobernante.

Finalmente, hubo candidaturas que no utilizaron el epiteto como eslogan, sino frases que
sintetizaban los valores de la persona candidata o su concepto de justicia. Asi, Fabiana
Estrada se presentaba con la frase, “Por una justicia humanista”, mientras decia que, en su
posible gestion, daria prioridad a buscar la pronta atencion juridica y apoyar a la sociedad.
Algo parecido se hall6 en el caso de Alma Delia Gonzalez, cuyo eslogan fue “justicia sin
privilegios”; Sergio Molina, que decia “hagamos justicia social”; Irving Espinosa, que decia
en sus videos, “justicia sin corrupcion, justicia para todos”; y César Gutiérrez Priego, quien

sefnalaba, “hasta que la justicia se haga ley”.
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Imdgenes 24 a 27: Ejemplos de identidades gréaficas de las candidaturas, epitetos y esléganes. La primera es una cortinilla
de Natalia Téllez que integra el epiteto de “la ministra anticorrupcion” y presenta a la candidata como superheroina, con
una pafioleta con estampado de flores (Imagen 24). La flor fue un icono que la candidata utilizé6 como distintivo en otros
promocionales. Después, se muestra el logotipo de la campafia de Angel Mario Garcfa, formado por unas alas “de angel”
que hacian alusion a su nombre, con el nmero 46 (Imagen 25). Finalmente, se muestran afiches electorales los que Irving
Espinosa usa su eslogan, a manera de hashtag (#JusticiaSinCorrupcion), y Luis Edwin Molinar, su nimero de candidato 56
(Imagenes 26 y 27). (Fuentes: Tiktok:@natelleztorreso, 2025; @angelmariogarciaguerra, 2025. Facebook: Irving Espinosa
Betanzo, 2025; Luis Edwin Molinar, 2025).
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Para volverse distinguibles y faciles de recordar, las personas candidatas

desarrollaron cédigos electorales que reflejaron en su gestualidad, outfits,
logos, epitetos (seuddnimos) y esloganes. Esto se observa en la vestimenta

que usaban en espacios publicos, asi como en sus carteles (fisicos y
digitales), cortinillas de videos y propaganda en general.

Anclajes musicales

Otro recurso comun fue el uso de musica con fines de propaganda. En esta categoria, resaltan
los llamados jingles electorales; es decir, piezas musicales sencillas, con letras y melodias
cortas y atractivas, cuya funcion es la de promover una o un candidato y su proyecto, con el fin
de atraer la atencion de las y los votantes, mediante el impacto en sus sentidos y emociones
(Lourenco, 2009). Si bien la propaganda musical electoral no es nueva, ha cobrado particular
relevancia con el desarrollo de los medios masivos de comunicacion y las tecnologias digitales.
Ademas, gracias a la facil accesibilidad a recursos diversos de generacion y personalizacion de
contenidos, tal como los software y aplicaciones de inteligencia artificial (IA) generativa, es

mas facil que las y los usuarios produzcan imagenes y canciones.

En el contexto de la eleccion judicial, y considerando las limitantes presupuestales y
organizacionales con las que las y los candidatos realizaron su campafa, varias personas
emplearon jingles para promocionarse; sobre todo, generados por IA. De esta manera, tal
como lo mostré en uno de sus videos, Fabiana Estrada le solicitd a una aplicacion de IA que
escribiera, tanto la letra como la mUsica de diferentes canciones, a partir de los valores y frases
de la candidata, en distintos estilos y géneros. Por otro lado, algunos aspirantes hicieron uso
de jingles dinamicos, llamativos y alegres, como Carlos Odriozola, Ricardo Gardufio, Loretta
Ortiz y Lenia Batres, quienes invitaban a la participacion de la ciudadania con canciones que

jugaban con rimas, a partir del nombre, apodo, eslogan o nimero de la o el candidato, asi como
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el color de su boleta. Asimismo, se presentaron otros casos que tenian covers o versiones
propias de éxitos populares, como el de Veronica Ucaranza, quien utilizé IA para adaptar la
cancion grupera Sergio el Bailador, de la banda Bronco, para promocionar su candidatura, o
Abraham Davila, quien us6 Miedo de Pepe Aguilar para cerrar sus videos, con la frase “Vota
por el 39”, en lugar del coro de la cancion ranchera. Por otro lado, Guillermo Lopez Andrade,
quien, en lugar de generar un jingle, decidi6 hacer una cancion inédita de protesta, titulada
Justicia, justicia, ;donde estds?, donde expresaba su critica y preocupacion por una politizacion
del sistema judicial, consecuencia de la Reforma. Por su parte, otro caso que resulto llamativo
para nuestra observacion fue el de la candidata Dora Alicia Martinez, quien present6 su propio
jingle, al que llamé “Dora la Transformadora-Rap”, hecho por jovenes freestylers del Centro
Historico capitalino. En uno de los videos de su perfil se muestra como, en un recorrido por
la explanada del Palacio de Bellas Artes, la candidata comienza a decirles algunas palabras
clave de sus propuestas a unos freestylers itinerantes, mismos que comienzan a improvisar
una tonada en estilo hip hop. Por Gltimo, destaca el caso de Lorena Josefina Pérez, quien en
diversos contenidos digitales compartié un jingle que la caracterizaba como “una candidata

comprometida / cercana a la ciudadania”.

“Loretta Ortiz, Loretta Ortiz
La mejor ministra de todo el pais”.

“iYa llegb, ya lleg6!
Ya llegé Morado 32”.

y [ 1
1 U Id

“Porque ando haciendo la rima y la accion
la justicia es la igualdad sin importar la condicion”.

-
=L
[

“Los jueces de carrera y estudio se han ido
Llegaran ahora otros que solo saben silbar”.

Andrade.
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Seguidos de los jingles, encontramos también acompafiamientos con musica vernacula o
tradicional (boleros, corridos, mariachi o polkas nortefas), los cuales imprimieron una
atmosfera de sentidos y afectos vinculados con el nacionalismo o la mexicanidad. Resaltan
aqui, los casos de Paula Garcia Villegas, Isaac de Paz y Celia Maya (TD)), por el uso de
temas tradicionales como Meéxico Lindo y Querido o musica de diferentes regiones del
pais. Por otro lado, también se hall6 que, en la documentacion de recorridos electorales
por entornos urbanos, se us6 musica tropical, como la cumbia y la salsa, para imprimir
dinamismo, alegria y cercania; tal fue el caso de Monica Giicho, quien musicalizd
sus recorridos por mercados y barrios populares con una base musical de Los Angeles
Azules, aunque también utiliz6 canciones de banda sinaloense, de las agrupaciones La

Guanajuatense y Los Alegres de Sinaloa.

Cabe resaltar que en la plataforma de TikTok es muy comun que los videos e imagenes se
ambienten musicalmente; de hecho, la musicalizacion es una de las principales caracteristicas
de este espacio digital, haciendo que algunas piezas inclusive se conviertan en tendencias
(trends sonoros), debido al constante uso de las mismas tonadas en varios videos para crear
determinadas atmosferas afectivas. Este tipo de anclaje semiotico fue muy comdn, como fue
el caso de Loretta Ortiz y Gilberto Batiz (candidato para la Sala Superior del TEPJF), quienes
coincidieron en el empleo del tema DtMF (Debi tirar mds fotos) del cantante de reggaetén
Bad Bunny. Esta tendencia musical, que se distingue por el uso de un fragmento del coro de
la cancion, con la frase “lo mejor nunca se sube”, tuvo como objetivo central, resaltar aquellos
momentos memorables en el trayecto personal de quienes lo usaron, mientras se mostraban
fotografias o escenas biograficas. Tanto Ortiz como Batiz exhibieron, junto con este trend,
imagenes de sus familias, o de ellos en el ejercicio de sus profesiones. Esto, ademas de crear
una impresion de cercania con sus seguidores, les permitié aparecer en el listado de tltimas

tendencias de Tiktok, lo cual les llevo a ser favorecidos por el algoritmo de esta plataforma.

Elementos intertextuales

Si bien puede hablarse de una configuracion transmedia en, practicamente, cualquier
campana publicitaria o electoral, también se emplean referentes que provienen directamente
de la cultura pop y los grandes medios de comunicacion. Con esto, no nos referimos a los

formatos, como el documental y el videoclip, sino a pastiches y parodias de memorabilia,
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personajes u objetos de las culturas de consumo. Asi, existen muchos promocionales que

incorporaron vestimentas, frases o imagenes provenientes de series animadas, peliculas,
artistas, juguetes, memes digitales, entre otros simbolos. Este recurso se conoce como
intertextualidad, y consta de un conjunto de fragmentos expresivos y recombinables, entre
distintas audiencias, contextos y soportes comunicativos. Estos elementos intertextuales
se han vuelto parte del lenguaje comun de las redes sociodigitales, facilitando sentidos

afectivos comunes entre las y los usuarios.

Algo que destaco en la eleccion judicial fue que, en su mayoria, las y los candidatos utilizaron
un tono serio en sus videos, lo cual llevo a prescindir de bailes o rutinas de tipo lip sync, que
es la imitacion de escenas iconicas del cine o la television, populares en TikTok, y a recurrir
a pocos memes comicos. En general, las y los aspirantes se mantuvieron fieles al imaginario
convencional del Derecho, que asocia la abogacia con la seriedad. Por ende, y al tratarse de
la primera votacion en su tipo, las personas aspirantes priorizaron el formato tradicional del
spot politico en el que la o el candidato se coloca en primer plano, se dirige a la camara y

enuncia sus propuestas.

Sin embargo, esto no evité que, sin perder la sobriedad, se hicieran referencias a iconos
del entretenimiento. Aristides Guerrero, por ejemplo, aproveché el 4 de mayo, “Dia de la
saga de peliculas Star Wars”, para hacer una referencia a estos filmes de ciencia-ficcion,
mientras Angel Guerra se autorrepresenté como superhéroe en un video, utilizando una
estética alusiva a los comics. También, Lutgarda Madrigal apareci6 en un contenido,
“dibujada” como un personaje animado y tridimensional, al estilo de los que realizan los
estudios Disney-Pixar, Jaime Allier al estilo Ghibli, y Maria Estela Rios colocd un video
donde, recordando al ex presidente Lopez Obrador, utilizd footage o fragmentos de videos
del exmandatario, mientras colocaba, también, clips de conciertos populares de Victor Jara,
Mercedes Sosa y Ledn Gieco. Asimismo, algunas de las personas candidatas hicieron uso de
algunas tendencias digitales y memes populares, como fue el caso del trend “starter pack”,
usado para mostrar el conjunto de atributos u objetos que una persona debe tener para
desempenar un rol. Se trata de un personaje que se representa rodeado de vestimentas,
artefactos o escenas para caracterizarse como parte de cierta comunidad o profesion
(por ejemplo, el starter pack del rockero, maestro, astronauta, etcétera). Esta tendencia
expresiva se combin6 con imagenes de IA mediante las cuales, candidatos como Marisela
Morales, Abraham Davila y Carlos Odriozola se mostraron a si mismos como figuras de

accion, rodeadas de objetos representativos, tanto de su persona, como aquellos que

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

Instituto Nacional Electoral

® | o INE

PUEDJS-INE

consideraban esenciales para tener un puesto en la SCJN. De esta manera, los candidatos
justificaron de manera ludica, como ellos contaban con todos los elementos o herramientas

“listas” para ocupar el cargo aspirado.

u——
JAIME AHER - Iy,

CARLOS ODRIOZOLA

Candidato a Ministro
dela SCIN

Imdgenes 28 a 31: Ejemplos de intertextualidad: Jaime Allier se uni6 al trend de transformar su imagen al “estilo Ghibli”,
popular en temporada de elecciones (Imagen 28). Carlos Odriozola se unié al uso de los memes starter pack como
figura de accion (Imagen 29). Lutgarda Madrigal también hizo uso de la IA para retratarse en estética Pixar (Imagen 30).
Mientras tanto, César Wong, candidato a la Sala Superior del TEPJF hizo referencia a la historieta mexicana El Libro Vaguero,
y se retratd como personaje de portada (Imagen 31) (Fuentes: Tiktok: @jaime.allier, 2025; @ceodriozolam, 2025; @
lutgardamadrigalvaldez, 2025; @cesarwongmz, 2025).
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No obstante, el recurso mas utilizado por las candidaturas fueron los stickers y los filtros
en la edicion de sus contenidos; quizas, por la sencillez de su uso, o porque, al igual que la
musica popular, son elementos faciles de encontrar y descargar desde la propia plataforma
de TikTok. Los stickers o calcomanias digitales son graficos sencillos que representan
gestos o emociones, y fueron colocados sobre videos o fotografias, ya sea para comunicar
el tipo de reaccion que tuvo la o el candidato hacia determinada escena, o para generar
una respuesta emocional en sus publicos. Algunas personas aspirantes que usaron stickers
fueron Estela Fuentes y Eduardo Torres Maldonado, quienes colocaron corazones, emojis
sonrientes o simbologia de celebracion (pastel, fanfarrias, bailes) en sus promocionales,

con el fin de darles un tono festivo.

Por otro lado, losfiltros son efectos de edicion que cambian la apariencia visual de un registro
original, y se aplican a un video para avejentarlo, caricaturizarlo, darle brillo o imprimirle una
estética particular (fosforescente, sepia, tierna o kawaii, etcétera). En algunos contenidos
de Lenia Batres, la candidata utiliz6 un filtro de television antigua (blanco y negro o sepia),
y en ciertos videos, relativos a su historia de vida, Isaac de Paz us6 un filtro de colores vivos
para imprimir mas luz y saturacion cromatica a la documentacion de sus recorridos urbanos.
También, se pueden mencionar efectos de transicion entre cortes o imagenes, los cuales
dan un dinamismo particular al contenido presentado. Raymundo Espinoza, por ejemplo,
uso ediciones de videos y fotografias, e hizo una video-respuesta a cuestionamientos sobre
su experiencia juridica, mediante la edicion de recortes periodisticos donde lo mencionaron
como participante en litigios en materia socioambiental y agraria. También, Guillermo
Pablo Lopez Andrade utilizo ediciones de video, haciendo transiciones de imagenes fijas y
en movimiento que se acompafaban de la voz de un narrador de IA que hacia énfasis, tanto

en las propuestas del aspirante como en su trayectoria profesional.

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

Observatorio de las Estrategias de Campaia ¥ d@@ A IN E

PUEDJS-INE

eccion Judicial)
Instituto Nacional Electoral

No es s6lo una campaiia,
esto es parte de mi
historia y en lo que creo

Imdgenes 32 a 35: Ejemplos del uso de calcomanias digitales, filtros y efectos de transicion, utilizados por Eduardo Torres

(Imagen 32); Lenia Batres (Imagen 33); Isaac Paz (Imagen 34); y Raymundo Espinoza (Imagen 35) (Fuentes: Tiktok: @

dreduardo_torres, 2025; @leniabatresg, 2025; @izakdepaz, 2025; y @raymundo.espinoza.hrndz, 2025).
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Para dotar sus contenidos digitales de emociones y sensaciones, las y los
candidatos usaron elementos musicales, graficos y de edicion, asi como
referencias a personajes, dialogos y estéticas de la cultura pop: peliculas,
series, videojuegos, juguetes, etcétera.
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3.4. Publicos conectados:

A diferencia de una eleccion tradicional, el proceso electoral judicial se caracteriz6 por
la bdsqueda de comunidades de simpatia que no solamente fueran afines a una sola
ideologia o proyecto politico, sino que coincidieran en una renovacion de las instituciones
de imparticion de justicia, asi provinieran de diferentes entornos e intereses. Por esta
razon, la estrategia general, es decir, de la mayoria de candidatas y candidatos, consistio
en acercarse a grupos socialmente vulnerables (llamados asi por las propias personas
candidatas), y a simpatizantes de algunas causas y movimientos sociales, afines a la vision

de las y los aspirantes.

Grupos socialmente vulnerables

El principal grupo vulnerable al que se buscé hacer mencion durante la campafa fue el de
las mujeres. Se trat6 de una macro-comunidad, mencionada, sobre todo, por candidatas
que destinaron parte importante de su contenido para posicionarse en contra de las
agresiones contra la mujer, el feminicidio o las desigualdades (salariales, de oportunidades,
de representacion, de derechos, etcétera). Marisol Castafieda, por ejemplo, emitié una
pequenaserie devideos en TikTok ala que nombro Reflexiones de mujeres, enla que se dedico
a hablar de los tipos de violencia laboral, académica y mental a la que han sido sometidas
las mujeres historicamente, menospreciando sus capacidades y garantias constitucionales.
La finalidad de este contenido fue crear conciencia social y proponer “un nuevo modelo
de justicia, mas vigente, en donde las mujeres no teman buscar su proteccion”. De igual
forma, Olivia Aguirre decidi6 pronunciarse a favor del cuidado e inclusion de las mujeres en
dialogos politicos, empresariales y judiciales. Ella fue, quiza, la Gnica de los candidatos que
mencion6 el tema de la violencia fisica de género de forma directa, con un video grabado
desde el Memorial a las victimas de feminicidio, en Ciudad Juarez, donde sefal6 el olvido
y negligencia en que habian caido muchos de los casos de feminicidios que llegaron a
la SCJN. Por ende, Aguirre expresaba que urgia “una justicia mas incluyente y eficiente”.
Finalmente, Cynthia Ortiz también abordé6 la perspectiva feminista, al hablar de casos

de mujeres encarceladas. Ademas, para poder crear un impacto en las conciencias de la
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audiencia, publico los videos dedicados a estas tematicas desde el exterior de la penitenciaria

femenil de Santa Martha Acatitla. El discurso de todas estas candidatas era que la justicia
actual, con toda su estructura institucional, no habia ofrecido una defensa pronta niimparcial

a las mujeres, y que, por el contrario, muchas de ellas eran ignoradas o hasta criminalizadas.

Por otro lado, los pueblos indigenas también tuvieron menciones directas. El primer caso a
resaltar es el de Hugo Aguilar, ya que, como antes se ha mencionado, no solamente se asumio
como mixteco y usé el epiteto de “candidato indigena”, sino que se roded de comunidades
originarias de Oaxaca, Nayarit, Guerrero y Michoacan a lo largo de su campafna. Como parte
de su discurso y propuestas, enfatizo6 el acercamiento de la justicia para estos sectores, que,
segun el candidato, han sido olvidados histéricamente por el Poder Judicial, al basarse este en
un paradigma de justicia centralista. Por su parte, la candidata Lenia Batres fue también una
de los participantes que mostro interés particular en integrar a las y los indigenas como parte
de sus publicos conectados. Ella, al igual que Aguilar, se distinguié por mostrarse solidaria
con los pueblos oaxaquefios, ademas de participar en ceremonias indigenas y abrir dialogos
con comunidades no hispanohablantes y afrodescendientes. También, podemos mencionar
el caso del candidato Ricardo Sodi, quién publicé en su TikTok una visita al pueblo de San
Pedro Atlapulco. Si bien en este Gltimo caso las comunidades originarias no fueron parte de
su discurso e imagen publica, si destaca la forma en la que ofrecié “un Poder Judicial mas
cercano a la diversidad étnica de México”. Por su parte, Federico Anaya public6 en Facebook,
una serie de fotografias en donde dialogaba con habitantes rurales de la selva chiapaneca,
mientras mencionaba que procuraria “un sistema de justicia que viajara por todo México
para estar cerca de todas y todos”. Finalmente, Raymundo Espinoza fue un candidato que
no solo hablo6 del bienestar de las y los indigenas en general, sino de temas como soberania

alimentaria y respeto a los usos y costumbres.

Otro grupo de candidatos se enfocd en la inclusion de personas con discapacidad.
Especificamente, Veronica Ucaranza, Yasmin Esquivel, Luz Maria Zarza, Jaime Allier y Carlos
Odriozola buscaron la visibilizacion y proteccion de los derechos de este grupo, mientras
difundian la importancia de trabajar en un sistema de justicia que fuera cercano a las
necesidades de esta comunidad. Resalta que, al inicio de esta investigacion, se observé como
solo Odriozola contaba con capacitacion y trayectoria en el tema, al encabezar una asociacion
civil al respecto. No obstante, las y los aspirantes antes destacados coincidieron en que el
Poder Judicial debia ser mas incluyente, empleando, por ejemplo, el lenguaje de sefas o la

escritura Braille en sus materiales, procesos y sentencias.
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Por otro lado, otras personas candidatas mencionaron a la comunidad LGBT+ en sus discursos
de campana. No obstante, resalta entre ellas el candidato Aristides Guerrero, quien, el 17 de
mayo, en el marco del Dia mundial de la lucha contra la homofobia, lanz6 un video dirigido a la
comunidad sexodiversa donde mencioné con “memoria y honor” a Jesus Ociel Baena Saucedo
“Le Magistrade”, quien fuera una persona jurista y activista que se desempend en el Tribunal
Electoral de Aguascalientes, y muriera por un crimen de odio en 2023. En el video, Guerrero
muestra una edicion de fotografias en donde menciona los logros de Baena a favor de las
diversidades, cerrando dicho material con la importancia que tiene el respeto y la apertura
para garantizar una mejor justicia. Asimismo, Yasmin Esquivel se present6 como una “amiga
de la comunidad LGBT+" y Ulises Carlin realizé un “llamado a respetar y apreciar la diversidad”,

aunque no habl6 ex profeso de los derechos sexuales.

:C0 GONOGEA
L2RETTA : IS VERONIGAIUGARANZA

M I N I S TR A ENLSM

39 JUSTICIA SOCIAL PARA

1 DE JUNIO

Imdgenes 36 a 40: Ejemplos de interpelacion de comunidades socialmente vulnerables. Antonio Sorela, candidato
de origen nahua, particip6 en varios encuentros de pueblos indigenas, asi como hizo Hugo Aguilar (Imagenes 36 y 37).
Aristides Guerrero, en el marco del dia contra la discriminacion y la homofobia (17 de mayo) hizo un reconocimiento a “Le
Magistrade” por su labor de proteccion de derechos de la comunidad LGBT+ (Imagen 38). Loretta Ortiz promovid un plan
de justicia social para mujeres (Imagen 39). V, finalmente, Verénica Ucaranza emitié contenidos pedagogicos en Lengua
de Seflas Mexicana (LSM) como un modo de hacer la justicia mas cercana e incluyente para personas con discapacidad
(Imagen 40). (Fuentes: Tiktok: @veronicaucaranza, 2025. Facebook: Antonio Sorela, 2025; Hugo Aguilar, 2025; Aristides
Rodrigo Guerrero Garcia, 2025; Loretta Ortiz Ahlf, 2025).
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Sectores relacionados con causas sociales

La inclusion de movimientos sociales y de trabajadores también estuvo presente en los
discursos de las y los candidatos. Al igual que ocurri6 con las juventudes, las campanfas se
enfocaron en atraer a este sector para que participara en la eleccion, explicando por qué
era importante votar el 2 de junio. Asi, Sergio Molina fue el candidato que mas se enfoco
en la mencion directa de este sector, pues el candidato comentaba en sus videos que el
voto era necesario para “buscar la justicia social”, y ofrecia que, de ser elegido, resolveria
los casos pendientes de injusticia laboral en todos los gremios. Asi también, el aspirante
asistio a varias reuniones con comisiones y confederaciones de trabajadores para exponer su
programa, y senal6 que “en México, la seguridad de y en el trabajo es prioridad”. Por su parte,
en las campafas de Zulema Mosri e Isaac de Paz también mostraron un compromiso por la
proteccion del trabajador. Ambos candidatos aprovecharon el dia de las y los trabajadores
(1o de mayo) para difundir contenidos en donde recorrian las calles, saludaban a diferentes
rubros de comerciantes, y hablaban sobre como regular la competencia desleal, y apoyar y

amparar a personas que laboran en la informalidad.

Por su parte, la causa ambientalista también se hizo presente . Isaac de Paz fue el primer
candidato en hacer mencion del respeto y proteccion de los recursos naturales; sobre todo,
aquellas areas que permiten el bienestar social de la poblacion y que se ubican en territorios
resguardados por comunidades indigenas y agrarias; de tal manera, que uno de sus ejes de
trabajo incluy6 una propuesta para asegurar que, de una forma justa, los recursos basicos
lleguen a todos los ciudadanos por igual. También, la candidata Paula Garcia Villegas se
pronunci6 en favor de un plan de trabajo en materia ambiental desde la Corte, haciendo
comentarios recurrentes sobre derecho ambiental y la proteccion de ecosistemas, durante

varios de sus contenidos.

Tocando otras problematicas de actualidad, se encontraron pocas menciones en TikTok
y en Facebook para los familiares de personas desaparecidas. Eduardo Santillan, desde el
Memorial a las personas desaparecidas de la Plaza de Armas de Saltillo, Coahuila, lanzé un
mensaje extendiendo su empatia hacia los familiares y amigos de personas desaparecidas,
mencionando que, ademas, él es cercano a esta experiencia. Adicionalmente, el candidato
sefialaba que urgia implementar un plan prioritario para la busqueda de las personas
desaparecidas, trabajando para que la recuperacion de poblacion ausente se convirtiera en

una politica urgente de Estado. De manera complementaria, Natalia Téllez inici6 su campafa
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en el Memorial por las victimas del incendio de la guarderia ABC en la CDMX. Aunque

este acontecimiento no se traté de una desaparicion, sino de un siniestro marcado por la
negligencia e impunidad, Téllez sefialé que el caso, como muchos, “todavia tiene una deuda

con la justicia”.

Aunque en esta eleccion no hubo facilidades para votar fuera del territorio nacional, si se
encontraron candidatos que mencionaron la importancia de las comunidades migrantes y
como estas han sido victimas de discriminacion y violaciones de derechos humanos. Edgar
Corzo, por ejemplo, menciond su experiencia profesional en el Comité de Trabajadores
Migrantes, hablando de temas como la erradicacion de la xenofobia y la no discriminacion.
Por otro lado, Carlos Odriozola dedicé algunos de sus videos comentando la situacion
actual de la migracion mexicana en Estados Unidos, a raiz de la imposicion de aranceles
por el gobierno de Trump, asi como las declaraciones discriminatorias y deportaciones de

migrantes mexicanos y latinoamericanos.

=
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Imdgenes 41 a 44: Ejemplos de videos de campaniia, a favor de ciertas causas sociales. Paula Garcia Villegas, por ejemplo, se
presentd como simpatizante de agendas ambientales y laborales desde la perspectiva de género y la condicion migratoria
(Imagen 41). Sergio Molina también se dirigié a comunidades trabajadoras y obreras, acudiendo a Confederaciones como
la Regional Obrera Mexicana (CROM) (Imagen 42). Eduardo Santillan, a su vez, se pronuncié empaético con las familias
buscadoras de personas desaparecidas (Imagen 43). Y Edgar Corzo simpatizo con los derechos humanos de comunidades
en transito (Imagen 44) (Fuentes: Tiktok: @paula_garciavillegas, 2025; @eduardosantillan82, 2025; @edgarcorzososa,
2025. Facebook: Sergio Molina, 2025).

Otras comunidades

Después de las mujeres y las comunidades indigenas, el tercer sector con mayor cantidad
de menciones por las campanas fueron las y los jovenes. Sin embargo, intentar acercarse a
esta poblacion era todo un reto pues, como se expuso en la primera seccion del presente
Informe (Andlisis de perfiles y trayectorias), habia muy pocos candidatos jovenes y el sector
juvenil fue el que menos votd el dia de la jornada electoral. Las y los candidatos recurrieron
a espacios universitarios y visitas a instituciones de educacion media superior para darse
a conocer. Algunos de los casos que sobresalieron en su cercania con las juventudes fue el
candidato Aristides Guerrero, que para dejar en claro la importancia que para su campana
tenian las juventudes, arrancd su campafa con un video en el que se hacia acompanfar de
sus estudiantes de la Facultad de Derecho de la UNAM, quienes se les ocurrié la iconica
frase de “es un candidato mas preparado que un chicharron”, bromeando en TikTok. Por su
viralidad (mas de 35,000 reacciones), este contenido fue uno de los videos mas difundidos
de toda la campana, y sirvié para mantener al candidato en la memoria del electorado.
Consuelo Rosillo, Raymundo Espinoza y Ricardo Garduio, por su parte, también usaron su
acceso a las comunidades estudiantiles en donde son docentes para mostrar su cercania
e interés de la participacion de los jovenes en la eleccion, apoyando sus campafas y

siguiendo sus contenidos.
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Las y los adultos mayores, por otra parte, fueron un sector poco mencionado por las y

los candidatos. Sin embargo, en los recorridos y encuentros entre las y los aspirantes con
la ciudadania, si se hacian presentes personas de todas las edades. Lorena Josefina Pérez
fue una de las pocas personas candidatas que incluy6 a las y los adultos mayores entre sus
audiencias, al hablar de laimportancia y el compromiso que debian tener las y los proximos
ministros de la SCJN con los derechos de una “vejez digna”, asi como con brindar atencion

pronta y especial a las personas de mayor edad, para garantizar su acceso a la justicia.

Finalmente, con respecto a otras comunidades algunas y algunos aspirantes buscaron
el apoyo del gremio de juristas, acercandose a despachos y barras de abogados. Por
ejemplo, Marisela Morales se enfocd en producir videos donde documentaba encuentros
con El Colegio de Abogados, expresando su interés por “crear grupos de especialistas
que la respaldaran y se identificaran con su compromiso de proteger la Constitucion y
las instituciones”. Por su parte, algunas otras personas candidatas se dirigieron a grupos
empresariales, como fue el caso de Ricardo Sodi, quien realizé un video en inglés, dirigido
a inversionistas extranjeros en México, con el objetivo de “restablecer la confianza para
invertir en el pais”, mencionando que “el Estado de Derecho en México no esta en crisis,

sino que el Poder Judicial se esta redefiniendo para fortalecerlo”.

-

Entre las comunidades a las que se dirigieron las campanas digitales,
destacan las mujeres, pueblos indigenas y afrodescendientes, estudiantes,
personas sexodiversas, personas con discapacidad, ambientalistas,
trabajadores y migrantes. También, aunque en menor medida, se dirigieron
a personas adultas mayores, infancias, empresarios y colegas juristas.
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3.5. Escenarios de interaccion
con la ciudadania

Espacios privados, publicos e institucionales

Entendemos como escenarios de interaccion, aquellos espacios desde los que las y los
candidatos emitieron mensajes hacia la ciudadania; o bien, dentro de los cuales tuvieron
un encuentro con simpatizantes, posibles votantes o interlocutores. Dentro de los que
se identificaron fueron: 1) escenarios privados (interior de casa-habitaciones, cubiculos,
despachos, jardines propios); 2) escenarios institucionales (edificios administrativos del
Poder Judicial, eventos con dependencias o asociaciones, juzgados, universidades); y 3)

espacios publicos (calles, mercados, parques, plazas o monumentos).

En el caso de los espacios privados o domésticos, algunas y algunos candidatos designaron
un area de su hogar para grabar videos, o bien, recurrieron a una biblioteca o estudio de
su propiedad. Por ejemplo, Ricardo Gardufio prepard un rincon especial de su hogar al que
llamaba “mi set de grabacion”, y lo convirtié en una de sus locaciones mas frecuentes. Ahi,
ademas de exhibir sus libros, diplomas y algunos regalos de personas cercanas, el candidato
explicaba como montaba su propia camara, diciendo, con humor, que “no era un influencer

|n

profesional”. Por otro lado, la candidata Marisol Castafieda también us6 un “set de campafia
hogarefo”. En ocasiones, utilizaba un fondo sencillo, como una silla, un escritorio y un
librero, pero en otras, filmaba con apoyo de una pantalla verde, con el fin de superponer
imagenes o videos digitales, alusivos a las problematicas o comunidades que queria referir.
En el caso de esta candidata, su campafa fue lo que se denomina estrategia de foro; es decir,
una tactica de comunicacion que consiste en grabar en un espacio cerrado, pero aludiendo
a eventos o areas que ocurren fuera del set donde se presenta o narra cierta accion. De este
modo, como si se tratara de un noticiero, Castafieda hizo alusion a distintas propuestas o

acontecimientos, sin salir de su residencia en Querétaro.
El uso de espacios privados le permitia a las y los candidatos seguir guiones escritos

previamente, usar prompters y expresarse de manera fluida. Esto se puede ver en el caso de
Ingrid Tapia, quien empez6 su campana grabando frente a una camara, desde su jardin, y
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contestando preguntas a uninterlocutor que, en sus videos, tenia la funcion de entrevistarla,
permitiendo que ella se expresara de forma libre y articulada. Especificamente, la campafa
de Tapia no tuvo audiencias en vivo nilocaciones publicas, salvo un evento de prensa donde

interactud con periodistas, asociaciones civiles y comunidades de simpatizantes.

La mayoria de las y los candidatos apostaron por una presentacion recurrente en
espacios publicos, una estrategia de comunicacion politica caracteristica de las campanas
tradicionales, realizando recorridos o encuentros con la ciudadania por mercados, escuelas,
monumentos y el transporte publico. Estos espacios fueron usados, en la mayoria de
las ocasiones, para involucrar a la mayor cantidad y diversidad demografica de posibles
votantes, y demostrar el interés que los candidatos podian tener a través de sus campanas.
Un ejemplo de esto fue la campafa del candidato César Gutiérrez Priego, a quien
usualmente se le encontraba recorriendo mercados, barrios y plazas del Centro Historico de
la Ciudad de México, asi como otros estados de la Republica. En la mayoria de ocasiones, el
aspirante acudio a reuniones vecinales, de comerciantes o transetntes donde comunicaba
sus propuestas de campafa. También, se hallaron candidatos como Eduardo Santillan,
Isaac de Paz o Paula Garcia Villegas, quienes emitian mensajes mientras hacian recorridos,
caminando, o desde el transporte publico (metro y tren suburbano). Asi, el contenido que
estas personas candidatas realizaron en medio de la ciudad buscé, ademas de la cercania
con las y los transelntes, proyectar un sistema de justicia mas empatico, abierto y plural.

Algunos espacios de caracter institucional, como las afueras de la SCJN o las facultades
de Derecho de universidades publicas como las Facultades de Estudios Superiores de la
UNAM fueron escenarios de los videos de diversos candidatos en TikTok, ya fuera para
asumir una postura critica frente al desempefo del Poder Judicial, o bien, para mostrarse
como alguien que convivia con alguna comunidad académica. Como ejemplo de aquellas
personas candidatas que filmaron videos desde los recintos de la Suprema Corte con fines
de protesta, se encuentra Carlos Odriozola, quien se ubico afuera de una entrada principal
del maximo tribunal para decir: “Pronto, abriremos las puertas de este templo de la justicia
para todas y todos”. Otros candidatos, por su parte, no sélo usaron la ambientacion de las
universidades, sino que aprovecharon algunos foros organizados por estas instituciones,
como puntos de encuentro con las y los estudiantes. La UNAM, la IBERO, la U de G y el
Tecnoldégico de Monterrey fueron algunas de las sedes en donde se organizaron eventos
con estudiantes, y en uno de ellos, por ejemplo, Ricardo Sodi expreso su “orgullo de haber

frecuentado y ensefado en la FES Acatlan”. Por otro lado, se encontraron aspirantes que
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acudieron a conversatorios con distintas agrupaciones ciudadanas o gremiales, tales
como Paula Garcia Villegas, quien fue invitada como ponente a una reunion del Consejo
Ciudadano de Acapulco, donde comparti6 sus propuestas. Mientras tanto, perfiles como
Maria Estela Rios, Irving Espinosa y Giovanni Figueroa participaron frecuentemente en foros
de organizaciones sindicalistas u obreras. Asimismo, candidatos como Federico Anaya,
Isaac de Paz y Raymundo Espinoza, presentaron sus participaciones dentro de encuentros

vecinales o asambleas informales.

Convergencia entre espacios medidticos y sociodigitales

Los escenarios mediaticos, que son espacios informativos en radio, television e
Internet, fueron cruciales para las campafas judiciales. Cada candidata o candidato tuvo
participaciones en diversos medios de comunicacién, como una estrategia para ampliar
sus audiencias y hacer que sus mensajes llegaran a publicos mas extensos. Algunos de los
medios que mas cobertura dieron al proceso electoral fueron: Imagen Radio, Milenio, el
Heraldo y Grupo Formula. También, emisoras universitarias como Radio UNAM, Radio
Cimarrén (UABC) , asi como la serie de conversatorios, Encuentros democrdticos, de la
IBERO. En términos de influencers, la académica y analista Viri Rios, junto con el creador
de contenido Gerardo Vera, fueron las figuras digitales que mas re-transmitieron o
compartieron contenido electoral, asi como los emisores mas citados o re-publicados por
las y los candidatos en TikTok. No obstante, algunos periodistas como Hans Salazar, Ricardo
Sevilla, Manuel Pedrero, Meme Yamel, Nancy Flores y Fabrizio Mejia, o juristas como Miguel
Carbonell, también aprovecharon sus espacios y canales para invitar, y en algunos casos,
apoyar, a candidatos afines a sus posturas politicas. Destaca, por ejemplo, el caso de César
Gutiérrez Priego, cuya candidatura fue ampliamente cubierta por Manuel Pedrero, quien
lleg6é a acompanfarlo por diversos estados de la Republica, asi como Silvia Escudero, quien
compartié en sus canales, fragmentos de sus participaciones en el podcast de Miguel
Carbonell, Las claves del derecho. Por otro lado, cada aspirante utiliz6 diferentes formatos
para autopromocionarse, tras su paso por los espacios mediaticos. En algunas ocasiones, las
personas candidatas colocaban clips con fragmentos de las entrevistas que les realizaban
o recortes de noticieros con las menciones que hacian de ellas; y, en otras, compartian un

carrusel de imagenes, antes o después de aparecer en un medio de comunicacion.
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Espacios o arquitecturas digitales

El caso que mas resalta del uso de arquitecturas digitales, que son entornos creados en y para
interactuar en Internet, como apps, plataformas, programas de mensajeria u otros territorios de
interaccion en linea, fue el candidato Carlos Odriozola, quien no solamente gener6 perfiles en
todas las redes socio digitales de uso comun o profesional, como TikTok y Facebook, sino que
llevd su campana a Tinder, una plataforma popularmente conocida para la busqueda de parejas
o vinculos sexoafectivos. Con esta tactica, no solo se dio a conocer como “el candidato de
Tinder”, sino que logro visibilizar su campafa en secciones de humor en noticieros, en memes
o contenidos sobre curiosidades, a la par que decia que esa era una estrategia para bromear y
abrir conversaciones sobre temas mas relevantes. Comentaba: “si estar en Tinder les llama la
atencion, hay propuestas legales de nuestra campafa que mereceran mas interés, como abrir

los tribunales para escuchar los problemas de los ciudadanos o hacer giras por todo el pais”.

Por otro lado, un caso que llamo especial atencion a lo largo de esta investigacion, fue la
campana digital de Federico Anaya. Dicho candidato tuvo un uso distinto de sus cuentas de
Tiktok y Facebook al resto de las personas candidatas, pues no destacaba por ser un creador
de contenido asiduo, ni por publicar él mismo en sus redes sociodigitales. Mas bien, utilizaba
las plataformas, y sobre todo Facebook, para compartir contenidos donde las y los ciudadanos
se referian a él, saludandolo, mostrando su apoyo o agradeciéndole algin encuentro; es decir,
como un mero complemento digital de su campafa territorial. De esta manera, Anaya logré
que sus canales y paginas fueran espacios colectivos y colaborativos para sus simpatizantes,
estrategia que complementaba con participaciones propias en programas informativos y de
debate, sobre todo en YouTube.

Foro Contralinea

¥ @contralinea
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ALIAS  CASA BLANCA RECHAZA QUE TRUMP CONSIDERE PAUSA DE 90 DIAS A TARIFAS

EL EXITO A LA REFORMA JUDICIAL 57 JAVIER JIMENEZ GUTIERREZ
EXITO DE MEXICO =2 pARA MINISTRO

Imdgenes 45 a 51: Ejemplos Ejemplos de escenarios de interaccion privados, plblicos e institucionales. En las imagenes
se observa a Raymundo Espinoza en el programa de YouTube Contralinea (Imagen 45); a Aristides Guerrero, generando
contenido en Ciudad Universitaria de la UNAM (Imagen 46); a Isaac de Paz charlando con la ciudadania en una plaza
plblica (Imagen 47); a Ricardo Gardufio en su despacho personal (Imagen 48); a Ulises Carlin, entrevistado por el noticiero
Milenio (Imagen 49); a Javier Jiménez, promoviendo su candidatura desde un escritorio, en su oficina (Imagen 50); y a
Sergio Molina Martinez en el Angel de la Independencia de la capital (Imagen 51) (Fuentes: Facebook: Raymundo Espinoza,
2025; Isaac de Paz, 2025; Ricardo Gardufio, 2025; Ulises Carlin de la Fuente, 2025; Javier Jiménez Gutierrez, 2025; y Sergio
Molina Martinez, 2025; TikTok: @aristidesrodrigo, 2025).

Las campafias usaron y articularon diferentes espacios, tanto fisicos como digitales. Las y
los candidatos grabaron desde sus salas, oficinas y salones de clase, pero también en sedes

del Poder Judicial, planteles universitarios, parques, mercados y monumentos historicos.

tharon noticieros y programas en YouTube y medios electronicos, e incluso produjeron
s y abrieron perfiles en diversas plataformas.
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3.6. Comunicacion politica:
posicionamiento y campanas territoriales

Hastaahora, se han desglosado distintos recursos, estrategiasylenguajes de comunicacion
politica-digital, presentes en toda la eleccion judicial. No obstante, se deben incluir dos
aspectos mas que fueron clave durante las campafas: la plataforma politica (o posicion
politica) delasylos candidatos, y la campafa territorial, que fue registrada o documentada
a través de sus contenidos digitales. Entenderemos por posicion politica, posicionamiento
o plataforma politica, un conjunto de declaraciones, criterios, idearios y reflexiones que
ubican a una persona cerca de determinada ideologia o dentro de cierta cultura politica
(Van Dijk, 2005). Por su parte, y como hemos mencionado en otras secciones, la campana
territorial son una serie de eventos o recorridos en donde la persona candidata tiene

contacto directo con la ciudadania y presenta sus ideas, con el fin de llamar al voto.

Sibienel INE habilité una pagina web conlainformacion basicadelos candidatos, jCondceles!,
muchas y muchos votantes no sabian como acceder o codmo consultar los perfiles de una
gran cantidad de candidaturas. Asimismo, habia aspirantes que no proporcionaron sus
datos completos (seglin comentarios que se repetian bastante en foros y redes). Por esta
razon, algunas y algunos de los candidatos, particularmente los que no habian aparecido
mucho en medios, dedicaron parte del contenido de sus cuentas de TikTok y Facebook para
comunicar de manera mas amplia y extensa, no solo sus semblanzas y trayectorias, sino
también sus posiciones politicas y propuestas de campafa. Por consiguiente, analizaremos
el discurso de sus posicionamientos, enfocandonose en particular en: a) sus perspectivas
sobre la imparticion de justicia, b) su ideal e imaginario de lo que implica ser ministra o
ministro de la SCJN, y ¢) sus criticas al desempefio actual del Poder Judicial. Asimismo,
se analizara, después, la campana territorial: a) formas de interaccion con el electorado,
y, b) tacticas de documentacion, difusion y amplificacion, digitales, del respaldo social

acumulado.
Como se mostrara, gran parte de la comunicacion digital dedicada al posicionamiento

politico se centr6 en la pedagogia juridica, que aqui entenderemos como los esfuerzos de

las y los candidatos para explicar como se integra el Poder Judicial, cual es el quehacer del
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jurista, y cdmo se relacionan las instituciones judiciales con la ciudadania, antes de asumir

una postura. Por su parte, algunas actividades de la campafa territorial se centraron en la
pedagogia electoral, que consistia en ensefarle a las y los votantes como marcar la boleta

el dia de la jornada.

Perspectivas sobre la imparticién de justicia en candidaturas a ministros:
Tres enfoques

Las perspectivas sobre la imparticion de justicia y el quehacer judicial se encontraron,
principalmente, en dos tipos de contenido: el que se puede identificar como proselitista,
es decir, que pretendia dar a conocer el perfil de la persona candidata a ministro y sus
propuestas, y las entrevistas en medios informativos, que, por su formato y extension,
daban una idea mas amplia de las posiciones de cada persona candidata, en el marco de
la Reforma y Eleccion Judiciales. Si bien la gran mayoria de las candidaturas tenian una
opinion favorable hacia “la democratizacion del sistema judicial por el voto popular”, en las
campanfas surgieron tres narrativas acerca de cdmo cambiar el Poder Judicial. La primera,
que fue la predominante, consistio en hablar de una nueva justicia, con orientacion social y
comprometida con los derechos humanos. Esta vision, que llamaremos liberal-progresista,
se asocid con tribunales incluyentes para las personas con discapacidad, audiencias
publicas, mayor reconocimiento a las diversidades étnicas, culturales y sexuales, la garantia
de abrir accesos a mas oportunidades laborales y servicios basicos, y la proteccion del
medio ambiente. Dentro de los discursos que la enunciaron, se hablaba de una “justicia
humanista”, de “justicia para todos” y de “Un Poder Judicial que trabaje en conjunto con
la sociedad civil”. Algunas y algunos candidatos dentro de este primer posicionamiento
fueron, Guillermo Lopez Andrade, Carlos Odriozola, Rosa Elena Gonzalez Tirado, Jazmin

Bonilla, Edgar Corzo y Eduardo José Torres.

Porotrolado,seidentificocomosegundanarrativa,unaperspectivaliberal-constitucionalista,
cuya idea central era proteger la Ley, aplicar y hacer valer la Constitucion, y hacer del
Poder Judicial, un contrapeso de los Poderes Ejecutivo y Legislativo. Desde los discursos
de este enfoque, se defendian ideas como “la autonomia de la Suprema Corte”, “la eleccion
de jueces sin compromisos politicos de ningun tipo”, la “imparcialidad de la Ley”, e incluso,
el imaginario de un juez docto o “altamente preparado, internacionalmente, seguin los

nuevos y mejores esquemas de imparticion de justicia”, asi como un perfil ampliamente
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“conocedor del Derecho”. Segun se observo, las personas candidatas afines a estas ideas

fueron, Ricardo Sodi, Ingrid Tapia o Mauricio Tortolero, aunque, cabe destacar que las
narrativas que aqui se presentan no fueron excluyentes, por lo que algunas personas
candidatas defendieron la vision constitucionalista y, a la par, los derechos humanos, de
las mujeres, de las infancias o de las minorias. Sin embargo, mientras las campanas liberal-
progresistas respondian a, ;qué espera la ciudadania?, o, ;como acercar el Poder Judicial a
las y los ciudadanos?, la perspectiva liberal-constitucionalista se centrd en, ;como reforzar
o mejorar el sistema de imparticion de justicia, para resguardar las leyes? Por Gltimo,
ubicamos dentro de este segundo enfoque, a aquellas personas que, como Dora Martinez,
Aristides Guerrero, Silvia Escudero, Giovanni Figueroa, Cynthia Ortiz, Monica Giiicho y
César Enrique Olmedo, tuvieron un discurso de modernizacion de la justicia. Hablaron
de una mayor eficiencia, precision y calidad de atencion en las instituciones judiciales, y
ofrecieron reestructurarlas para volverlas mas transparentes o menos corruptas. Incluso,
pueden contemplarse dentro de esta vision, candidaturas como la de Luis Edwin Molinar,
quien hablo del uso de tecnologias digitales para la renovacion del Poder Judicial. En todo
caso, se trato de las ideas que hablaron mas de la optimizacion de las instituciones, que de

su apertura a diferentes comunidades ciudadanas.

Para terminar, hay que mencionar que se presentd un tercer enfoque que, si bien no fue el
mas comun, sies elque enunciarony defendieronalgunasyalgunos ganadores de la eleccion,
como Lenia Batres, Maria Estela Rios y Hugo Aguilar, asi como otros perfiles que no llegaron
ala SCJN pero consiguieron estar entre los mas votados, como Isaac de Paz o Natalia Téllez.
Desde esta perspectiva, que llamaremos popular, el fin tltimo del Poder Judicial debe ser
brindar atencion y justicia a los grupos que comtinmente no han hallado representacion ni
atencion en el Poder Judicial. Por ende, son discursos que hablan de discutir sobre Derecho
indigena; seguridad para los migrantes que México recibe, pero también para la comunidad
migratoria mexicana; considerar el derecho a la vivienda; o reivindicar luchas historicas,
como las de las y los defensores del territorio, obreros o magisterio, por via del Derecho.
Si bien este enfoque coincidia mucho con el liberal-progresista al hablar de “humanismo”,
“inclusion” o “justicia para todos”, hizo énfasis en los adjetivos “popular”, “comunitario”,

n o«

“democratico”, “plural” o “transformado”, al referirse a un nuevo Poder Judicial.
Independientemente del posicionamiento o discurso de su campafia, hay coincidencias

entre los tres enfoques que aqui se presentaron. Por ende, mas que una disputa de

narrativas o contienda de grupos, la eleccion judicial fue un conversatorio con distintas
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visiones complementarias sobre la justicia. Por ejemplo, todas y todos los candidatos

hablaron de la necesidad de cambiar las instituciones, de una justicia “social” o “imparcial”,

de abrir el acceso de los tribunales a la ciudadania (ya sea, por via de los derechos humanos,
la eficiencia o la representacion popular), y buscar jueces mas comprometidos con las y los

mexicanos.

Los tres enfoques politicos observados en las y los candidatos a la SCJN fueron:
a) el liberal-constitucionalista, que priorizé la defensa de la Ley y las
instituciones, asi como la eficiencia y transparencia de los procesos; b) el
liberal-progresista, que busco una justicia humanista y social, con atencion
alos derechos humanos; y c) la popular, que enfatizé la necesidad de acercar
la justicia y el Poder Judicial a comunidades histéricamente desatendidas.

Posicionamientos de las candidaturas del TD] y TEPJF

Con respecto a los Tribunales de Disciplina Judicial y el Tribunal Electoral, se observo
un posicionamiento politico mas neutral o técnico que en las candidaturas a la SCJN;
posiblemente, por la especificidad de las funciones de estos tribunales. Casi la totalidad de
perfiles analizados en estas campafias cuentan con una trayectoria institucional previa, por
lo que su discurso solo se concentrd en resaltar su experiencia y destacar la importancia
de los tribunales, tanto el de nueva creacion (TDJ), como el existente (TEPJF). En el caso
del Tribunal de Disciplina Judicial, resalta que, de cuatro de las seis candidaturas analizadas,
todas se basaron en relatar su propia trayectoria institucional: Celia Maya y Bernardo Batiz,
como Consejeros de la Judicatura Federal, todavia en funciones, y Luis Miguel Ceja y Jaime
Santana, como perfiles provenientes de los sectores técnicos del Poder Judicial. En el caso
de Maya y Batiz, que resultaron ganadores del cargo de magistrado, comentaban que su
propia carrera era “una garantia para reforzar la ética institucional”; y en el caso de Ceja
y Santana, que no obtuvieron el cargo, hablaban de estar preparados para “las necesidades

|u

deresolver las problematicas logisticas y organizativas del nuevo Poder Judicial”, asi como

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

Instituto Nacional Electoral

® | o INE

PUEDJS-INE

que eran perfiles preparados para “poder dar mejor atencion y resolucion a los procesos

judiciales de la ciudadania”.

En este sentido, mas que un discurso de mejoria, transformacion o modernizacién del Poder
Judicial, Maya, Batiz, Ceja y Santana coincidieron en ofrecer su experiencia o preparacion
para el servicio desde las instituciones judiciales, o solventar los retos que vendrian con la
reestructura de la imparticion de justicia. Por otro lado, Anabel Gordillo y Denisse de los
Angeles, quetambiénaspirabanaintegrarel TDJ, hicieron énfasis, tanto en su “conocimiento
de todas las leyes y procesos necesarios para el nuevo tribunal” (Gordillo), como en “su
experiencia y preparacién, defendiendo la legalidad” (de los Angeles); no obstante, de
los perfiles analizados, Denisse de los Angeles fue quien mas se destacé por una campafa
territorial, al retratarse en distintos negocios y en las calles, mientras les explicaba a las
y los ciudadanos qué era y buscaba el TDJ. Por ultimo, conviene destacar que, de las y
los aspirantes al Tribunal de Disciplina, Maya, Batiz y Verbnica de Gyves (que no formo
parte de la muestra de esta investigacion, pero se observé adicionalmente), hablaron de
su “cercania con la 4T” o de su lucha, amistad o aprendizajes junto al expresidente Andrés
Manuel Lopez Obrador. Por lo anterior, fueron perfiles que, en los medios, o en canales de
youtubers y periodistas como Manuel Pedrero o Jorge Armando Rocha, se promocionaron
en conjunto (formula de votacion) como “los magistrados de la 4T” o “magistraturas de

La Transformacion”.

En el caso de las candidaturas analizadas para la Sala Superior del Tribunal Electoral,
la totalidad de aspirantes enfatizd su “trayectoria institucional previa”, ya sea como
consejeras y consejeros del INE o dentro de institutos electorales locales. Sin embargo,
mientras Adriana Favela, Claudia Valle y Armando Hernandez Cruz solamente resaltaron,
desde videos en espacios privados y hogarefios, sus aptitudes académicas, Rocio
Balderas, César Wong y Gilberto Batiz salieron a las calles, y visitaron parques, expendios
y mercados, con el fin de explicar a la ciudadania lo que hacia el TEPJF, y justificar por
qué tenian credenciales para ser magistrados. Asimismo, estos Ultimos candidatos, que
hicieron campafa territorial, fueron promovidos en conjunto con la candidata al TDJ Celia
Maya, o las aspirantes a ministras Loretta Ortiz, Lenia Batres y Natalia Téllez, en algunos
espacios mediaticos.
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Imdgenes 52 a 55: Ejemplos de videos de camparia de candidatas y candidatos al TDJ y TEPJF. En primer lugar, la campafia
de Anabel Gordillo se centré en enfatizar su “experiencia de méas de 20 anos”, mediante videos que se grabaron, en su
mayoria, en recintos del Poder Judicial (Imagen 52). En contraste, Denisse de los Angeles, Rocio Balderas y Gilberto Batiz
hicieron circular contenidos de ellos en las calles, aunque se enfrentaron con que muchas personas desconocian el
cargo que aspiraban o quiénes eran, por lo que eran obligados a presentarse (Imagenes 53, 54 y 55) (Fuentes: TikTok: @
anabelgordilloa, 2025; @denisse.uribe.obr, 2025; @rocio_balderas0, 2025; y @gilberto_batiz, 2025).

Las y los candidatos al TD) y el TEPJF basaron sus contenidos digitales en su trayectoria
profesional y en sus afios y cargos en el Poder Judicial. También resaltaron las necesidades
logisticas y operativas del PJ, y dieron a conocer el funcionamiento de sus instituciones.
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Criticas al Poder Judicial

La mayor critica al Poder Judicial fue su distanciamiento de la ciudadania en tres sentidos:
1) lejania de las probleméaticas comunes; 2) el trato impersonal y burocratizado por parte
de los 6rganos de justicia, que trabajan a puerta cerrada; y 3) el desconocimiento de como
opera y se organiza el maximo tribunal. De ahi, varias y varios candidatos tomaron como
estrategia, criticar u oponerse al funcionamiento actual del Poder Judicial, afirmando que
requeria reformarse. Olivia Aguirre, por ejemplo, comentd que los procesos y sentencias
excluyen a indigenas que no hablan espafol o personas discapacitadas, asi como a
menores de edad o personas en situacion de calle. Ricardo Sodi, por su parte, explico
que las mujeres e infancias acceden menos a la justicia que los varones, lo cual también
establecié Paula Maria Garcia Villegas. Por su parte, Isaac de Paz coment6 que hay temas
como la soberania alimentaria, los derechos laborales y la atencion expedita de denuncias
que aun se echan de menos en los juzgados. Por otro lado, las y los aspirantes también
asociaron al Poder Judicial con el clasismo y el elitismo, al considerar que el sistema no se
adaptaba alas circunstancias y condiciones de todos los sectores socioeconémicos, étnicos
y geograficos de México. Asimismo, hubo senalamientos de practicas consideradas como
corruptas dentro de las instituciones judiciales. Principalmente, se sefalaron, el trafico de
influencias, el soborno y el nepotismo, como tendencias nocivas que hacian muy dificil
tanto obtener un empleo dentro de la estructura, como exigir atencion y seguimiento a
los expedientes judiciales. Por eso, con esta misma narrativa, personas candidatas como
Jazmin Bonilla, Cynthia Ortiz y Jaime Allier establecian que, “en México, la procuracion de

justicia pertenece a las y los mas adinerados”.

También se coment6 que los procedimientos judiciales eran demasiado lentos, enfatizando
que cada revision de sentencia resultaba en un costo extra para las personas implicadas.
Esto hizo que diferentes candidatos tuvieran distintas iniciativas para agilizar los sistemas
de aplicacion de justicia. Javier Jiménez Gutiérrez y Luis Edwin Molinar, por ejemplo,
proponian confiar en la innovacion tecnologica, mientras que Moénica Guicho ofrecid
una “depuracion de funcionarias y funcionarios implicados en acusaciones de abuso de
poder”, y Consuelo Rosillo, una nueva area u organismo del PJ, la Coordinacion de Oficinas
de Servicio Ciudadano, encargada de brindar atencion directa a la ciudadania y canalizar
sus necesidades a las instancias correspondientes.
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Imdgenes 56 a 59: Ejemplos de perspectivas y propuestas sobre el Poder Judicial y su transformacion. Edwin Molinar se
promociond a través de un proyecto de innovacion tecnoldgica, al que llamd “5T" (La 5ta Transformacion: La Tecnoldgica)
(Imagen 56). Carlos Odriozola fomentd una justicia democratica y participativa mediante la recepcion de propuestas
ciudadanas en sus recorridos (Imagen 57). Consuelo Rosillo propuso facilitar el acceso a la justicia mediante la creacion
de Oficinas de Servicio Ciudadano del Poder Judicial (Imagen 58). Mdnica Guicho enfatizd acabar con el tréfico de
influencias en el Poder Judicial (Imagen 59) (Fuentes: Tiktok: @ceodriozolam, 2025; @consuelorosilloabogada, 2025; @
monica.guicho, 2025. Facebook: Luis Edwin Molinar, 2025).

Las criticas mas recurrentes al Poder Judicial fueron, su distanciamiento de |la ciudadania,

la corrupcion, y la burocratizacién de procedimientos. Ante esto, algunas de las propuestas
eran: pluralizar |as instituciones judiciales; abrir médulos de atencion ciudadana y
tribunales itinerantes; y aplicar la innovacion tecnolégica en la imparticion de justicia.
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Pedagogia juridica

Para ofrecer una vision mas amplia de su perspectiva y trayectoria en materia juridica,
algunas personas candidatas crearon contenido en torno a sus conocimientos y opiniones
sobre el Derecho y el quehacer del Poder Judicial. A esto le denominamos pedagogia
juridica, ya que fue una actividad que contribuy6 a difundir el conocimiento ciudadano
sobre los procesos judiciales. Las infografias y videos “pedagdgicos” abordaron temas
que iban, desde la definicion del Poder Judicial y su estructura, hasta datos historicos y
detalles sobre su funcionamiento, asi como explicaciones sobre procedimientos judiciales
y qué hacer en casos de controversia. Entre las y los candidatos que se destacaron por sus
contenidos didacticos se incluyen Celia Maya y Consuelo Rosillo. La primera, por explicar
cuales serian las tareas del Tribunal de Disciplina Judicial, recién creado, y la sequnda, por
familiarizar a la ciudadania con la terminologia y funciones de la SCJN. Por su parte, Natalia
Téllez y Guillermo Lopez proporcionaron informacion cultural sobre el mundo juridico,
explicando simbolismos, leyes y costumbres, como el uso de la toga o las labores de los
secretarios, consejeros, jueces de distrito y magistrados. Por su parte, Gabriel Régis se
centr6 en proporcionar informacion historica sobre el Derecho constitucional mexicano,
destacando momentos, personajes y documentos relevantes. De manera similar, Isaac
de Paz aprovecho sus recorridos para visitar monumentos y edificios que conmemoran

eventos importantes del constitucionalismo social mexicano.

Por otro lado, varias candidaturas, como la de Sergio Molina y César Enrique Olmedo
aprovecharon celebraciones civicas como el Dia de las Infancias, el Dia del Trabajo y el
Dia de la Madre para hablar de los derechos de la nifiez, los trabajadores o las mujeres.
Asimismo, se aprovecharon acontecimientos religiosos como la Semana Santa para hablar
sobre la importancia de un proceso judicial justo y el respeto a un Estado de Derecho, o
bien, el deceso del Papa Francisco | para resaltar algunas perspectivas sobre la justicia
relacionadas con las decisiones del clero. En el mismo sentido didactico, la candidata Olivia
Aguirre hizo labor de divulgacion juridica sobre temas de interés comun, como el acceso a
la salud y la seguridad social, el derecho al resguardo de la identidad, la proteccion de datos
personales, el derecho a la informacion, entre otros. También destacan los contenidos de
las aspirantes Ana Maria Ibarra y Paula Garcia Villegas, quienes, ademas de dar su opinion
juridica sobre algunos litigios, esclarecian las dudas ciudadanas que les hacian llegar en
redes sociales.
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En cuestiones juridicas mas especializadas se encuentra el contenido de Aristides
Guerrero, quien, para reforzar su propuesta de integracion de innovaciones tecnoldgicas
al quehacer de la SCJN, dedicod parte de sus videos al Derecho digital. También, se
encuentran contenidos de divulgacion en materia de Derecho constitucional, como el de
Javier Jiménez, quien se enfocd en presentar y responder a controversias juridicas posibles
entre las perspectivas social y liberal de la justicia. Por Gltimo, resalta el caso de Lorena
Josefina Romo, cuyo contenido, en su mayoria, parecia estar orientado a la formacion
de juristas, ya que se enfoco en la presentacion de recursos juridicos especificos o en
el esclarecimiento de procesos y situaciones legales particulares; por ejemplo: “;Sabias
qué, tras dictarse una sentencia y presentar el escrito de apelacion con agravios, la parte
apelante, adn puede reunir pruebas supervenientes? Conoce los detalles sobre este

importante criterio jurisprudencial y no olvides VOTAR por la 24. #24HorasContigo”.
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Imdgenes 60 a 63: Ejemplos de contenidos sobre pedagogia juridica. Datos culturales sobre el uso de la toga, publicados
por Natalia Téllez (Imagen 60). Isaac de Paz, por su parte, relata algunos pasajes historicos del constitucionalismo
mexicano, visitando los lugares donde acontecieron (Imagen 61). Aristides Guerrero informa sobre nuevas lineas
juridicas, como el derecho a la desconexion digital (Imagen 62), y Javier Jiménez, finalmente, opina sobre algunos debates
juridicos actuales (Imagen 63). (Fuentes: Tiktok: @natelleztorreso, 2025; @izakdepaz, 2025; @aristidesrodrigo, 2025; @
javierjimenezg_oficial, 2025).
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Las campanias de territorio: recorridos y pedagogia electoral

La forma en la que se buscdé establecer vinculos con diferentes audiencias, mas alla de los
espacios digitales, fue a través de recorridos. Estos fueron, caminatas, visitas a espacios
publicos o reuniones con transelntes o agrupaciones vecinales, que se registraban en
TikTok o en Facebook, y que podrian clasificarse en tres tipos de video o album de fotos:
a) las interlocuciones con las y los ciudadanos; b) la organizacion de foros; y ) la visita a

lugares emblematicos.

Gran parte de los recorridos tuvo como principal objetivo realizar, mas alla de los
encuentros con la gente, charlas de pedagogia electoral, entendiendo esta tarea como
la realizacion de una breve ensefianza sobre los procesos de la eleccion en general, para
asegurar que las personas entendieran, no sélo la importancia de participar, sino también
en donde buscar a determinada o determinado candidato para votar por esa opcion.
Usando algunos materiales como mantas, letreros, réplicas de las boletas o lonas, las y los
aspirantes se aseguraron de que, al ser la primera vez que se votaba por juzgadores, todos

IS

tuvieran claridad en como emitir su voto.
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Imdgenes 64 a 70: Diversos ejemplos de pedagogia electoral implementada por candidatas y candidatos, orientados a
informar a la ciudadania sobre como votar en las elecciones del Poder Judicial, con el objetivo particular de promover el
voto a su favor. En estas fotografias aparecen Paula Garcia (Imagen 64); Sara Herrerias (Imagen 65); Veronica Ucaranza
(Imagen 66); Francisco Luna (Imagen 67); Ricardo Gardufio (Imagen 68); Irving Espinosa (Imagen 69); y Yazmin Esquivel
(Imagen 70) (Fuentes: Facebook: Paula Marfa Garcia Villegas Sanchez Cordero, 2025; Sara Irene Herrerias, 2025); Veronica
Elizabeth Ucaranza Sanchez, 2025; Francisco Luna Jaime, 2025; Ricardo Garduiio Pasten, 2025; Irving Espinosa Betanzo,
2025; Yazmin
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En sus interacciones con la ciudadania, Olivia Aguirre realizd entrevistas en la calle,

preguntando a las personas sobre sus propuestas para mejorar el sistema de justicia actual.
También, indagod sobre el trabajo de las y los magistrados y ministros actuales, permitiendo
que las personas expresaran sus opiniones y discutieran posibles cambios. Por otro lado,
Lorena Josefina Pérez Romo llevd a cabo recorridos en mercados ambulantes, donde se
acerco a las y los vendedores, y se dio a conocer utilizando materiales visuales y volantes
consuregistroy nombre. Aunque en sus videos se muestra interactuando con las personas,
estos estan acompafiados de mdusica, lo que impide escuchar las conversaciones. En
contraste, Roberto Salvador Illanes realiz6 recorridos en los que se enfoc6 en concientizar
a las y los ciudadanos sobre la importancia de participar en el proceso electoral. Para ello,
llevé una caja decorada con la apariencia de una urna electoral, con su nombre y registro,
para llamar la atencion de las personas. Present6 esta actividad como un ejercicio de
escucha para conocer las opiniones generales y destacé la importancia de desempenar
una labor de justicia basada en las necesidades reales y cotidianas. En general, las personas
candidatas argumentaron que su objetivo era mostrar un compromiso con una justicia

objetiva y plural, y que para lograrlo, era necesario participar en la eleccion.

En cuanto a la participacién en foros ciudadanos, Jaime Allier centr6 su campafa en la
organizacion de encuentros en diferentes delegaciones capitalinas. En su contenido se
pueden ver, por ejemplo, reuniones con organizadores ambientalistas para promover
la defensa de los recursos naturales y el cuidado de la limpieza del agua, aire y suelo.
También se reunié con el comité organizador de la fiesta tradicional “Guelaguetza”, de
Oaxaca, donde habl6 sobre su trayectoria profesional y sus aprendizajes como candidato,
invitando a las personas presentes a votar por él. Las y los candidatos que utilizaron esta
estrategia buscaron comunidades cercanas a su experiencia laboral previa para demostrar
su conocimiento y capacidad para desempenarse como futuros magistrados. Finalmente,
en cuanto a las visitas a lugares emblematicos, los candidatos con mayor alcance
mediatico fueron los que supieron transmitir en vivo o grabar contenidos desde espacios
emblematicos para la ciudadania. Por ejemplo, Lenia Batres, que acudio6 al Zécalo de la
CDMX y aprovecho la visita para saludar a comerciantes ambulantes, o Zulema Mosri,
que viajo por sitios representativos de varios estados, retratandose en monumentos y
zonas arqueoldgicas, pero, también, negocios con varias décadas de antigliedad, como la
panaderia mas longeva de Veracruz, o o edificios historicos y estatuas de proceres, para

dotar de un sentido patriotico a su campana.
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Imdgenes 71 a 73: Ejemplos de distintas interacciones con la ciudadania. Jaime Allier documentd un encuentro
con organizaciones ambientalistas de Oaxaca (Imagen 71). Roberto Illanes aprovechd sus recorridos para invitar a la
ciudadania a depositar sus opiniones y propuestas para transformar el Poder Judicial en su famosa “Urna morada” (Imagen
72). Federico Anaya se destaco por participar en foros ciudadanos organizados por distintos colectivos sociales (Imagen
73) (Fuentes: TikTok: @jaime.allier, 2025; @illanesroberto, 2025; @federicoanayagallardo, 2025)

puedjs.unam.mx




Informe Final 2025

Observatorio de las Estrategias de Campaia

en Redes
PUEDJS-INE

puedjs.unam.mx

5N Judicial)
Instituto Nacional Electoral

\a7 E
ok N

WAMOS A HACER
RECORRIDOS

Imdgenes 74 a 78: Ejemplos de escenificacion en lugares emblematicos. Estela Fuentes, al igual que muchas y muchos
candidatos, realizd recorridos por distintos mercados populares para promover su candidatura (Imagen 74). Otro de los
espacios concurridos por las y los candidatos fueron las explanadas, zécalos o centros de diversos municipios, como se
puede ver a Giovanni Figueroa quien aparece en la explanada del centro de Mérida (Imagen 75). Asimismo se destaca la visita
al Aeropuerto Internacional Felipe Angeles por parte de César Gutiérrez como un lugar emblematico de la politica plblica de
la actual administracion federal (Imagen 76), asi como los recorridos de Eduardo Santillan por el pafs (aqui, en Monterrey)
(Imagen 77), y a Lenia Batres frente a un monumento a Francisco Villa, en Chihuahua (Imagen 78) (Fuentes: TikTok: @
efuentesjim, 2025; @giovannifigueroa.mejia, 2025; @cesargutiprill, 2025: @eduardosantillag2, 2025; @leniabatresg, 2025).

Estas campanas electorales implicaron procesos de ensenanza-aprendizaje entre las personas
candidatas y el electorado. Las personas candidatas explicaron el quehacer y funciones de los
cargos aspirados; a esto, le hemos denominado pedagogia juridica. También, implementaron
una pedagogia electoral, que consistid en informar a la ciudadania sobre la importancia de la
eleccion judicial y los nuevos mecanismos para ejercer el voto.
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4. Analisis de audiencias en TikTok
(candidaturas ala SCIN)

Segun Farhadloo y Rolland (2016), los estudios de marketing o recepcidon asumian que las

audiencias eran grandes comunidades con comportamientos unitarios. Esto fue resultado de que,
durante varios anos, las tecnologias de comunicacion solamente permitian recolectar pocos datos,
como el tiempo de un receptor ante pantalla o la cantidad de equipos que habian sintonizado cierta
sefal. Sin embargo, hoy las audiencias o publicos conectados deben entenderse como redes de
usuarias y usuarios que, individualmente, emiten indicadores y practicas que les llevan a reaccionar
de modos distintos ante diferentes contenidos. Asi, ya no se puede partir de correlaciones tan
abarcadoras como “X nimero de personas consumen el contenido de tal emisor”, sino que es mas
preciso decir: “X nimero de personas se han comportado de determinadas formas, o mostrado
ciertas reacciones, ante tales contenidos”. Esta micro-segmentacion o perfilamiento de conductas
(profiling) tiene efectos considerables a nivel social, pues contribuye a la vigilancia digital, la
extraccion y capitalizacion de informacion personal, y la expansion de corporaciones globales
(Ojala y Ripatti-Torniainen, 2023). Sin embargo, también enmarca experiencias socioculturales y
cotidianas, como la identificacion con ciertos discursos o gustos, la busqueda de informacion en

procesos electorales, o la formulacion y expresion de cierta intencion de voto (Potts, 2020).

Partiendo de las premisas anteriores, se realiz6 un estudio de los publicos conectados que
devinieron en posibles grupos de votantes, a partir de mineria y analisis de datos. Como se observo
que la plataforma mas usada por las y los candidatos a ministro de la Suprema Corte para darse a
conocer fue TikTok, se considerd que una aproximacion a los comportamientos de las comunidades
de seguimiento de las cuentas oficiales de aspirantes seria una forma optima para conocer su
popularidad, al menos, en el ecosistema sociodigital. Con esto, no se pretende sostener que las y
los aspirantes mas populares fueron necesariamente los ganadores de la eleccion, pero si mostrar
que la notoriedad y adhesion, tanto de seguidores como de reacciones positivas, influyeron en el

éxito de algunas campafas.
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4.1. Variables y tipos de analisis

TikTok, al igual que Facebook, es un entorno de acceso cerrado. Su Aplicacion de
Programacion de Interfaces (API), es decir, el sistema operativo que estructura y gestiona
todas las bases de datos de la plataforma, no permite al publico en general acceder a
informacion sistematizada sobre el comportamiento de las cuentas o los usuarios. A
causa de esto, fue necesario que el Tlatelolco Lab desarrollara procesos semiautomaticos
propios para poder obtener los datos necesarios para realizar el presente estudio. Por un
lado, se desarroll6 un programa o software para web scraping, utilizado para recolectar
los enlaces (URL) de todos los videos de cada canal de TikTok de los diversos aspirantes
a la SCJN. Y, por otro lado, se desarroll6 un segundo software, encargado de recoger,
sumar, correlacionar y analizar los metadatos numéricos de cada video. Finalmente, los
metadatos recolectados fueron estructurados en data sets a través de una herramienta
de cddigo abierto (YT-DLP, adaptada por Tlatelolco Lab), y mas tarde, integrados a
archivos tipo CSV (comma separated values), compatibles con la herramienta MongoDB.

Ahora bien, como parte de su respuesta ante los contenidos que miran, las audiencias
no solamente hacen clic en botones como “Me gusta” o “Compartir”, sino que tienden
a publicar comentarios. En el caso de TikTok, las y los usuarios no sélo tienen prohibido
acceder al algoritmo de la plataforma, tampoco pueden visualizar el lenguaje de sus
interfaces graficas; es decir, la codificacion en HTML (Hypertext Markup Language).
Por ello, para poder tener acceso a los comentarios de cada video de las personas
candidatas fue necesario realizar la descarga manualmente, realizando la transcripcion
en un archivo TXT. La eleccién de utilizar un bloc de notas tipo TXT y no otra clase de
procesador de textos (como Word), fue que asi se podian recuperar todos los emojis
o simbolos especiales (por ejemplo: @ & & & &), para considerarlos como parte del
analisis. Adicionalmente, se obtuvieron los emisores de cada uno de los comentarios, se
detectaron aquellas cuentas de TikTok que comentaban videos de varios candidatos a la
vez, y se procedi6 a enlazar los canales de las y los aspirantes a ministro de la SCJN, segln

sus comentadores en comun.
Una vez recolectada toda esta informacion —numero de seguidores, interacciones

(vistas, likes y veces compartido), y nimero y texto de comentarios—, se procedi6 a

aplicar los siguientes tipos de analisis:

puedjs.unam.mx
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Tabla 12. Analisis implementados en el estudio de seguimiento, interacciones y comentarios en TikTok

A Tipo -
nnnl] JEEEems Procedimiento

Los datos numeéricos obtenidos fueron usados para conocer:

a) Popularidad digital (Crecimiento en seqguidores, a lo largo de la campaiia).
Antes de |a eleccion, algunas personas candidatas ya tenian comunidades
de sequidores, por haber ocupado cargos legislativos o judiciales. Por
esto, se considero que no era tan representativo conocer solamente el
nimero de seguidores por canal y comparar los totales de los distintos

Analisis canales, sino que se necesitaba conocer el nimero de aquellos

disti seguidores obtenidos a lo largo de la camparia. Alguien que obtuviera

estadistico muchos simpatizantes en pocos dias tendria mas posibilidades de ser
invitada o invitado a medios y hacerse notar, que una persona con un
gran numero de seguidores anterior a la eleccion, pero sin mayor
atencion ni crecimiento. Ademas, debe recordarse que la adhesion de
followers garantiza mayor propagacion de contenidos y viralidad del
canal; es decir, visibilidad y vigencia. Con el fin de recolectar el
crecimiento en seguidores, se hicieron “cortes” en los registros de cada
canal, cada cinco dias, durante los Gltimos dos meses de campafia.

b) Interaccion. Se obtuvieron las reacciones de los videos de TikTok
(metadatos), con el propésito de conocer los crecimientos o
decrecimientos en vistas, likes y shares.

¢) Productividad. La visibilidad y vigencia no solamente dependen del
nuimero o crecimiento de sequidores, ni de las reacciones acumuladas en
los videos, sino también, de que se publiquen nuevos contenidos. Por
ende, se considero relevante conocer cuantos videos originales iba
publicando cada candidata o candidato, semana con semana.

Se llevo a cabo un andlisis de emociones (sentiment analysis), aplicado a los

. corpus de comentarios de TikTok recolectados (Pérez, Ragnjewerc, Giudici et
de emociones al., 2023; Zumaya, Espitia y Escobar, 2024). Los textos de los comentarios se

(en comentarios) clasificaron en alegria, sorpresa, miedo, tristeza, ira y asco. Para el analisis, se

utilizoé un modelo transformer, basado en machine learning. Esto es, una serie

de desarrollos de software que procesaron textos y emojis para detectar la

presencia de cada emocion.

Analisis

Se modelaron redes de comentadores para conocer: a) aquellas comunidades
' de seguidores-comentadores enlazadas a uno o mas candidatos, y con esto,

~ deredes qué candidaturas tienen grupos de simpatizantes (y opositores) comunes; y
(en comentarios) b) qué comunidades de seguimiento son mas grandes (es decir, las de que
candidata o candidato). Cabe destacar que en los grafos de estas redes (o sea,
sus visualizaciones), se eligio no mostrar los nombres de las y los comentadores
por cuestiones de privacidad, y se enfoco el analisis inicamente en la relacion o
el tamafio de las comunidades.

Analisis

s
| ———

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Nota metodoldgica

Durante los meses de febrero, marzo y abril de 2025, el periodo en que se elabord el
Anexo Técnico del convenio entre la UNAM (PUEDJS) y el INE, que cubre el presente
estudio y que fue signado el 1o de mayo de 2025, el equipo de Tlatelolco Lab comenzo
con la realizacion de pruebas para la implementacion de los software necesarios para
la recoleccion de métricas de TikTok, asi como con ensayos para el procesamiento de
datos. Si bien el seguimiento integral a las cuentas de los y las aspirantes se llevo a cabo a
lo largo de toda la campana, el mecanismo especifico de recoleccion semi-automatizada
de metadatos por video, se concentr6 a partir del 27 de abril y hasta el 9 de junio de
2025 (del segundo mes de campafa, hasta una semana después de la jornada electoral).
Considerando que, segln Jacobson (2015), la primera etapa de una campafa consiste en
la presentacion de candidaturas y promesas; la segunda, en la formacion de comunidades
de seguimiento; y la tercera, en la definicion del voto, se consider6é adecuado centrarse
en las ultimas dos etapas. Por otro lado, se complement6 el estudio con una recoleccion
final, durante una semana posterior a las jornadas electorales, para conocer con cuantas
y cuantos seguidores, reacciones y videos cerré cada persona candidata, al concluir la
eleccion. Como se detallara mas adelante, en el analisis de interacciones y productividad,
solamente se consideraron 61 cuentas de TikTok y no 63, pues hubo 2 casos de personas
candidatas que no colocaron videos ni acumularon métricas (véase Introduccién). Con
respecto a los comentarios en videos de TikTok, estos fueron transcritos, del 30 de marzo
al 28 de mayo de 2025 (es decir, desde el inicio de las campafas hasta el comienzo de la
veda electoral). Asi, se analizo el texto y emisor de 74,358 comentarios, provenientes de

todos los videos de los 61 canales oficiales de TikTok antes sefialados.
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4.3. Popularidad digital de las y los

candidatos

Grafica 9. Orden de candidatas con respecto a su niUmero de seguidores en TikTok

Comparacion de seguidores (27 abril - 2 junio)
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de datos de TikTok (2025).
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Tabla 13. Ranking de candidatas con mas seguidores totales y obtenidos (abril-junio 2025)

Candidata Total de sequidores  Total de seguidores Crecimiento

1 ] |
Ana Marfa Ibarra \ 31,400 : 31,500 | 100
_____________ | IR VRS I SR ST Y. R St ST
Zulera Mosri : 20,800 : 20,900 l 102
] 1 |
_____________ I e
Lenia Batres | 19,700 [ 20,300 I 600
1 1 |
_____________ e aae et on R ekl o il il il (S el e e
Yasmin Esquivel : 7709 : 7926 : 217
————————————— e e e e e e e el e e e e e e - - - - - - -
Paula Garcfa Villegas | 6290 | 7291 } 1001
_____________ - - - - - - _ 0 -~ ;> -~ |
1 1 1
Marisol Castafeda 1 5917 1 5974 I 57
1 1 |
_____________ [ {7
Loretta Ortiz : 4827 : 5282 : 455
_____________ - — - — — — = = 71— T T T T T T T Ty
Natalia Téllez | 2442 | 3572 } 1130
————————————— e - e e e e e e m e e -
Maria Estela Rios 1665 : 2095 : 430
1 1 |
_____________ I
Sara Irene Herrerias ! 582 1 639 I 57
] 1 |
_____________ EEG st e R e s e o e e s e e
Ingrid Tapia ! 209 ! 609 : 400
1 1 |
1 1 1

Se resaltan los nombres de las candidatas ganadoras, asi como la que consiguié mas seguidores (Natalia Téllez). Esta lista se
elabor6 tomando una muestra de candidatas de tres diferentes cortes o rangos de popularidad: las que estaban entre 2501 y
30,000 seguidores (popularidad alta), las de 501 y 2500 (media), y las de menos de 500 (baja), como se vera en el analisis de
los proximos parrafos. Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de las candidatas (mujeres) hubo tres que contaban con mas de 10,000
seguidores, desde antes de que iniciara el mes de abril: Ana Maria Ibarra, Zulema Mosri y
Lenia Batres. Dentro del ecosistema de TikTok, este niimero de followers les daba una base
solida de crecimiento; es decir, la posibilidad de hacerse visibles y atraer mas seguidores a
lo largo de la eleccion. No obstante, y como se vera mas adelante, no todas ellas lograron
incrementar en forma notoria su seguimiento durante el periodo mas dinamico de las
campanas. Por otro lado, se hallaron 15 candidatas que durante el primer mes de campana
no tenian ni mil seguidores. Dentro de este grupo, las de menor seguimiento eran, Luz
Maria Zarza, Margarita Darlene Rojas, Rosa Elena Gonzalez, Lutgarda Madrigal y Arely
Reyes, con menos de 200 followers. Por otra parte, cuando se comparan los seguidores
de las candidatas al inicio y al final del periodo abril-junio, se halla que las posiciones de
todas las aspirantes, segiin su numero de seguidores, no cambiaron. Es decir: ninguna

obtuvo una cantidad de seguimiento tan significativa como para escalar posiciones en la

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

Observatorio de las Estrategias de Campaia G@Q A IN E

5n Judicial)

1€
Instituto Nacional Electoral

PUEDJS-INE

lista. Aun asi, se encontrd que: a) todas las candidatas tuvieron alguin incremento (es

decir, ninguin canal se quedd exactamente igual en seguidores, a lo largo de la campafa);
b) el crecimiento promedio de cada canal fue de 10 a 100 seguidores por semana (salvo
en casos atipicos que se iran sefialando a continuacion); y c) Casi todas obtuvieron un
crecimiento sostenido; o sea, de la primera a la Ultima semana del periodo analizado, sin
mayores exabruptos, a excepcion de Zulema Mosri, Ana Maria Ibarra, Marisol Castafieda,

Monica Guicho y Sara Irene Herrerias, que tuvieron semanas sin incrementos.

Las candidatas mas populares (es decir, aquellas que tuvieron entre 2501 y 31,000
sequidores en total) iniciaron desde el mes de abril con conjuntos de nuevos followers
semanales que iban de los 15 a los 400. Destacan los casos de Olivia Aguirre y Lenia
Batres, que entre el 5y 12 de mayo consiguieron 200 seguidores, asi como el de Loretta
Ortiz, que obtuvo 400. Después, entre el 13 de mayo y 2 de junio, los seguimientos se
estancan en general con menos de 100 seguidores semanales, salvo en los casos de
mayor crecimiento, que fueron: a) Natalia Téllez, quien obtiene 1002 nuevos followers
entre el 12 y 19 de mayo, b) Paula Garcia Villegas, que adquiere 420 entre el 19 y 26 de
mayo, y c) Lenia Batres, que consigue 820 durante las semanas de la jornada electoral
(26 de mayo-9 de junio). Por otro lado, se observa que las candidatas de alta popularidad
que mostraron el mas bajo crecimiento fueron Ana Maria Ibarra y Zulema Mosri, quienes

en el Gltimo mes de campafa solo obtuvieron 100 seguidores.

Grafica 10. Seguidores ganados por semana de las candidatas mas populares
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de TikTok (2025).
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Por otro lado, entre las candidatas con popularidad media (entre 501 y 2500 seguidores
en total), todas tuvieron un crecimiento sostenido de 20 a 70 followers a la semana, a
excepcion de dos casos: Maria Estela Rios, que entre el 26 de mayo y 2 de junio alcanza 240
nuevos seguidores, y Sara Irene Herrerias, que el 25 de mayo cierra su canal de TikTok, con
la justificacion de la veda electoral, y, por ende, deja de acumular seguidores. Cabe resaltar
que tanto Rios como Herrerias fueron ganadoras del cargo de ministra. Finalmente, de
las candidatas con popularidad baja (menos de 500 seguidores) se puede concluir que
todas tuvieron un crecimiento semanal de 40 a 70 followers, excepto Ingrid Tapia, que
adquiere 320 seguidores durante la Ultima semana de la campana. Esto se debe a que el
26 de mayo, Tapia convoco a un evento de prensa donde promovio la participacion en la
eleccion. Por otro lado, se observa que Dora Martinez fue la Unica candidata que, durante

una semana, no obtuvo seguidores nuevos (26 de mayo a 2 de junio).

Grafica 11. Seguidores ganados cada semana de las candidatas con popularidad media
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Grafica 12. Seguidores ganados cada semana de las candidatas con popularidad baja

Seguidores ganados por semana

Candidatas popularidad baja
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Las lineas de la Grdfica 12 (popularidad baja) estan punteadas porque la mayoria de las candidatas tuvieron un crecimiento
similar, por lo que las rectas se empalmaban. Fuente: elaboracion propia.

A manera de sintesis, podria decirse, entonces, que las candidatas con mayor crecimiento
en TikTok durante la parte mas dinamica de la eleccion, sin importar su nimero de
seguidores totales, pero si sus seguidores obtenidos, fueron: Natalia Téllez, Lenia Batres,
Loretta Ortiz y Paula Garcia Villegas, con un rango de 200 a 1000 seguidores semanales;
Ingrid Tapia, con un rango de 30 a 310 seguidores por semana; y Maria Estela Rios, con un
rango de 50 a 200 seguidores semanales. Cabe destacar que, de estas aspirantes, Lenia
Batres, Loretta Ortiz y Maria Estela Rios ganaron en los comicios, mientras que Natalia

Téllez estuvo muy cerca de ganar (quedoé en sexto lugar)?*.

24 Natalia Téllez obtuvo 2,303,018 votos, segun los Computos Distritales (INE, 2025g). Sara Irene Herrerias, por su parte, que fue el quinto
lugar, consigui6 3,268,411 votos.
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Grafica 13. Seguidores ganados por semana de las candidatas con mayor crecimiento

Seguidores ganados por semana
Casos mas destacados | Candidatas
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Fuente: Elaboracion propia
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Grafica 14. Orden de candidatos con respecto a su numero de seguidores en TikTok

Comparacion de seguidores (27 abril - 2 junio)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de TikTok (2025).
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Tabla 14. Ranking de candidatos con mas sequidores totales y obtenidos (abril-junio 2025)

Candidato Total de seguidores  Total de sequidores Crecimiento

| I I
César Gutiérrez Priego | 77,000 | 91,300 | 14,300
| I |
_____________ |75 55 e = S e e S S e SRS S S SRS S S SE E T Se
César Enrique Olmedo : 45,200 : 45,300 : 100
————————————— S
Hugo Aguilar : 1815 : 31,780 | 29,965
_____________ I U — |
| I l
Carlos Odriozola I 5242 I 21,800 | 16,558
| I I
_____________ == - = = = = = 0T T 0 0 0 =TT 0T 00" 0
Angel Garcia I 11,000 ! 11,900 ! 900
| I I
————————————— - — — — — — — — - = - — = = — - — |- - - — - — — — -
Aristides Guerrero : 7871 : 8536 | 785
————————————— S OSSR
Isaac de Paz : 0 : 2171 l 2171
_____________ e 1
| I I
Edgar Corzo [ 2102 [ 2138 \ 136
| I I
_____________ = & = e T e e e e
Irving Espinosa : 1011 : 1081 : 70
7777777777777 FPoooo oo o os e o oo o o o ale & e e =
Giovanni Figueroa : 264 : 313 : 49
I I I

Se resaltan los nombres de los candidatos ganadores, asi como el que consiguié mas seguidores (Carlos Odriozola). Esta lista
se elaboré tomando una muestra de candidatas de tres diferentes cortes o rangos de popularidad: las que estaban entre 1201
y 80,000 seguidores (popularidad alta), las de 351 y 1200 (media), y las de menos de 350 (baja). Fuente: Elaboracion propia.
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En el caso de los candidatos (hombres), se observa que el cambio en el nimero
de seqguidores totales, del inicio al final de la parte mas dinamica de la eleccion, fue
considerable, de modo que el orden de aspirantes se modifico levemente. A inicios
de mayo, los contendientes mas seguidos eran César Gutiérrez Priego, César Enrique
Olmedo, Angel Garcia Guerra, Aristides Guerrero y Carlos Odriozola; a finales del mes,
Gutiérrez Priego y Olmedo mantienen sus posiciones, pero Odriozola aventaja y queda
en tercer lugar, dejando tras de si a Garcia Guerra y a Guerrero. Por otra parte, destacan
dos casos mas: el del ganador de la eleccion y proximo ministro presidente de la SCJN,
Hugo Aguilar, que crece en seguidores y supera a Edgar Corzo, y el de Isaac de Paz, que
no tenia canal de TikTok antes de la eleccion, pero, durante el Ultimo mes de la campanfa

adquiere 2171 seguidores y se coloca muy cerca de Aguilar.

Cuando se analizan los casos de candidatos con alta popularidad (entre 1201 y 80,000
seguidores), se pueden observar los altos indices de acumulacion de seguidores semanales
de Carlos Odriozola y Hugo Aguilar. Odriozola crece notoriamente después del 26 de
mayo, cuando adquiere 10,000 nuevos followers, mientras Aguilar despunta durante la
Gltima semana de campanfa y los dias posteriores a la eleccion, cuando retne 30,000
seguidores mas en su canal. Se deja ver, también, el crecimiento de Aristides Guerrero,
quien suma 600 nuevos seguidores en la semana final de las campafas. Por otro lado, los
candidatos populares, pero con mas bajo (o nulo) crecimiento fueron Eduardo Santillan,
que solamente obtuvo 10 seqguidores durante las primeras dos semanas de campana, y
50 posteriormente, y Edgar Corzo, que consiguio solo 12 seguidores en su semana de
mayor crecimiento. Por ultimo, destaca el caso de César Enrique Olmedo, que inicié con
un alto nimero de sequidores totales (45,300), pero dej6é de crecer después del 7 de
mayo. Por el contrario, pierde 100 seguidores en las proximas semanas, convirtiéndose

en el candidato con menor adquisicion de followers durante el Gltimo mes de la eleccion.
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Grafica 15. Seguidores ganados por semana de los candidatos mas populares

Seguidores ganados por semana
Candidatos popularidad alta
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de TikTok (2025).
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Cuando se analizan los candidatos con popularidad media (entre 351 y 1200 seguidores),

destacan dos casos: a) Isaac De Paz, que sin tener seguidores en su cuenta, en un inicio,
asciende a 200 la primera semana y a 350 por semana, durante las semanas posteriores,
adquiriendo mas de 2100 followers a lo largo de la campafia; y b) Raymundo Espinosa,
que mantuvo una adquisicion sostenida de 70 a 100 seguidores por semana, lo cual le
dio notoriedad (1452 followers totales). Asimismo, Gabriel Regis fue un caso atipico,
pues consigue una gran cantidad de seguidores en la primera semana estudiada (300)
y no vuelve a obtener mas durante toda la campana. Por otro lado, de los candidatos
con popularidad baja (menos de 300 seguidores totales), solamente destacan los casos
de Roberto lllanes, que consiguidé 150 seguidores al inicio del periodo analizado, y de

Giovanni Figueroa, que obtuvo 180 durante la ultima semana.

Grafica 16. Seguidores ganados cada semana de las candidatas con popularidad media

Seguidores ganados por semana
Candidatos popularidad media
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Grafica 17. Seguidores ganados cada semana de las candidatas con popularidad baja

Seguidores ganados por semana

Candidatos popularidad baja
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de TikTok (2025).

En resumen, los candidatos con mayor crecimiento de seguidores en abril-junio fueron:
Hugo Aguilar, con un rango de 50 a 30,000 seguidores por semana; Carlos Odriozola, con
un rango de 180 a 10,000; César Gutiérrez Priego, con un rango de 3000 a 5100; Isaac
de Paz, con un rango de 0 a 350; y Giovanni Figueroa, con un rango de 15 a 180. Cabe
destacar que, de estos candidatos, Hugo Aguilar y Giovanni Figueroa ganaron la eleccion,
mientras que Isaac de Paz estuvo cerca de ser elegido ministro, ocupando el sexto lugar
en la votacion, asi como César Gutiérrez Priego, que llegd al octavo, después de Federico

Anaya®.

25 Segun los Computos Distritales (INE, 2025g), Isaac de Paz obtuvo 2,821,710 votos, Federico Anaya, 2,576,308, y César Gutiérrez Priego,
2,442,005.
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Grafica 18. Seguidores ganados por semana de los candidatos con mayor crecimiento
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de TikTok (2025).

Para terminar con el analisis de popularidad, se compararon los perfiles de mayor nimero
de seguidores y mayor crecimiento en candidatas mujeres y candidatos hombres. En
general, los hombres tuvieron mayores indices de seguimiento, puesto que, mientras Ana
Maria Ibarra alcanzé el total de 31,500 followers en junio, César Gutiérrez Priego tuvo
el canal de TikTok mas seguido de toda la contienda, con 91,300 seguidores totales. Por
otro lado, Natalia Téllez fue la candidata con mayor crecimiento en seguidores y Hugo
Aguilar, el candidato que también crecié mas. No obstante, el margen entre ambos es
muy amplio: Téllez obtuvo 1130 seguidores; Aguilar, 20,965. Lenia Batres y Hugo Aguilar,

por su parte, fueron aspirantes que también destacaron por tener un alto numero total
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de seguidores y, a la par, haber sumado muchos seguidores nuevos. Ademas, ambos

resultaron ganadores de la eleccion.

Como se puede observar, durante los primeros 6 lugares de crecimiento, el margen de
los niUmeros entre candidatos y candidatas es muy amplio. No obstante, después, todos
los aspirantes obtuvieron un promedio de 50 a 100 sequidores durante el Gltimo mes de
eleccion. Por ejemplo, Zulema Mosri, Ana Maria Ibarra y César Enrique Olmedo estan
alrededor de los 100, Irving Espinosa obtuvo 70, y Giovanni Figueroa, Marisol Castafieda
y Sara Irene Herrerias, entre 50 y 60.

Tabla 15 y 16. Total de seguidores obtenidos en TikTok (candidatos hombres y mujeres a la SCJN)

o J

N N
Crecimient
.I:I.Dﬂ.[l. Candidata ] : e .I:I.Dﬂ.l]. Candidato

Crecimiento

|
Natalia Téllez ! 1130 Hugo Aguilar
|
______________ ——mmm e ———— = - ey~
Paula Garcia Villegas | 1001 César Gutiérrez Priego
______________ l_____________ P T T T T
Lenia Batres : 600 Carlos Odriozola
______________ | L A e e e e A R T e S
Loretta Ortiz : 455 Isaac de Paz
______________ AR R e R
Maria Estela Rios ! 430 Angel Garcia
|
______________ mmmmmmm—m— - R
Yasmin Esquivel | 217 Arfstides Guerrero | 785
_____________ | R [ R S S
Zulema Mosri : 102 Edgar Corzo : 136
_____________ e e e e e e s Ty
Ana Maria Ibarra : 100 César Enrique Olmedo : 100
______________ T B L T
Sara Irene Herrerfas I 57 Irving Espinosa | 70
| |
| |
Marisol Castafieda I 57 Giovanni Figueroa | 49
| |

Se marcaron las y los candidatos ganadores de la eleccion y las y los mas altos en crecimiento. Fuente: Elaboracion propia con
datos de TikTok (2025).
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Finalmente, se hallaron tres tipos de casos mas:

@ Personas populares en nimero de seguidores, pero sin crecimiento (Zulema
Mostri, César Enrique Olmedo); es decir, que eran reconocidas por su trayectoria
y contenidos digitales antes de la eleccion, pero no lograron obtener mucha

visibilidad durante las campanas.

@ Personas poco populares o de popularidad media que crecieron mucho en
las campafas (Natalia Téllez, Isaac de Paz, Paula Garcia Villegas). Ellos casi no
utilizaban sus canales de TikTok ni producian contenido, pero se posicionaron
publicamente gracias a la eleccion. También, dentro de este grupo se destacaron
algunos candidatos que, al hacerse visibles, ganaron en los comicios: Loretta Ortiz,

Maria Estela Rios y Aristides Guerrero.

@ Personas poco populares, y que no crecieron en seguidores, pero que consiguieron
ganar la eleccion (Sara Irene Herrerias, Irving Espinosa y Giovanni Figueroa).
Tras revisar las métricas de este Ultimo grupo, queda claro que las campafas en
TikTok fueron solamente un factor entre muchos que pudieron haber determinado
el triunfo en la eleccién judicial, pues, si bien influyé en la notoriedad de perfiles
como los de Lenia Batres y Hugo Aguilar, no contribuyé a visibilizar a otras y
otros candidatos que también ganaron. De este modo, se observa que TikTok fue
importante, pero hubo mas factores decisivos para la victoria, como la publicidad

en Facebook, las formulas de votacion o las campanas territoriales.
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En términos de , es decir,
numero de sequidores acumulados en TikTok:

Los candidatos (hombres) obtuvieron mas sequidores
que las candidatas (mujeres) durante el Gltimo mes de
campana. Las aspirantes mas populares consiguieron
entre 10 y 1000 sequidores a la semana, mientras los

contendientes fueron de 50 hasta casi 30,000.

Natalia Tellez y Hugo Aguilar fueron los candidatos que
sumaron mas seqguidores nuevos. Tellez, a mediados de

mayo, y Aguilar, en torno al dia de la jornada electoral.

Ana Maria Ibarra y César Gutiérrez Priego fueron los
candidatos con el nimero de seguidores mas alto, porque

ya eran populares antes de |a eleccion.

Las y los candidatos que destacaron por crecer en
seguidores durante el periodo mas intenso de la campafa
fueron, Paula Garcia Villegas, Lenia Batres, Loretta Ortiz,
Carlos Odriozola e Isaac de Paz. De estas personas, solo

Batres y Ortiz resultaron ganadoras.
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4.4. Interacciones y productividad

En el Anexo 5 (especificamente 5.1. Interacciones y productividad) se pueden encontrar
60 graficas individuales de las y los candidatos que obtuvieron interacciones en TikTok
durante la eleccion, elaboradas a partir del analisis de 61 canales de aspirantes. La razéon
por la que se muestran 60 casos y no 61 es porque Margarita Darlene Rojas no acumul6
interacciones, aunque si realizé6 campana. Asimismo, como se ha mencionado en otras
secciones (Introduccién), 2 aspirantes no produjeron ni colocaron videos en sus canales.
Estas personas fueron Irma Guadalupe Garcia y Mauricio Flores. En general, se encontro
que en el ecosistema de TikTok hay una correlacion: los canales con el mayor niimero de
seguidores totales, mayor atraccion de seguimiento y mas productividad (videos por
semana), son los que tienden a obtener un mayor numero de interacciones. Es decir:
vemos que, entre todas y todos los candidatos, aquellos que encabezan el nimero de
vistas acumuladas en sus videos y likes son también los que se identifican como aspirantes
con crecimientos altos y constantes en términos de followers, y que fueron activos al

publicar contenidos.

Con respecto a las candidatas (mujeres), la lista de canales con mayor
productividad y nimero de interacciones la encabeza Yasmin Esquivel, quien
sumo6 semanalmente, entre 300 mil y 500 mil vistas en sus diferentes videos,
y 7 mil a 10 mil likes por semana. Como se habia observado, Esquivel no fue
la candidata con mayor crecimiento en seguidores (adquiri6 217 durante el
periodo estudiado); sin embargo, si fue una de las aspirantes mas productivas
en cuanto a contenidos, pues publicé 34 videos en TikTok. Por su parte, Lenia
Batres queda en segundo lugar al obtener entre 100 mil y 200 mil vistas a la
semana, y de 2 mil a 30 mil likes semanales, asi como una produccion total
de 31 videos. En likes, Batres supera a Yasmin Esquivel, pero no en la suma de
métricas totales (Esquivel tuvo 1,387,005 interacciones, mientras que Batres,
335,300). De ahi siguen, Loretta Ortiz, Maria Estela Rios y Natalia Téllez. Todas
ellas se colocan en un rango que va de las 10 mil a 100 mil vistas semanales, y de
1500 a 5000 likes. Ademas, estas candidatas produjeron y circularon entre 23 y

32 videos durante el periodo estudiado. De igual forma, conviene reiterar que,
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de este primer grupo de candidatas, Esquivel, Batres, Ortiz y Rios resultaron
ganadoras de la eleccidn, aunque, como antes se destaco, Téllez también fue
una de las candidatas mas votadas.

Tabla 17. Candidatas con mayor interaccion y productividad en su canal de TikTok (abril-junio 2025)

Rango de vistas Rango de
acumuladas por semana acumulados por semana

Candidata Videos en total

Yasmin Esquivel | 300,000a510,000 , 7000a10,000 34
___________ T [
| | |
Lenia Batres i 50,000a 100,000 2000 a 30,000 | 31
| | |
___________\_ _________ R T B e )
Loretta Ortiz : 20,000 a 100,000 : 500 a 5000 : 28
——————————— e e e e e R e e
Maria Estela Rios } 10,000 a 30,000 : 500 a 3000 : 23
___________ U | | S U
Natalia Téllez 10,0002 30,000 700 a 1000 : o)
| |

Se resalta el rango de vistas acumuladas por semana mas alto; el mayor rango de likes; y el mayor total de videos publicados.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 18. Total de interacciones acumuladas por las candidatas mas populares (abril-junio 2025)

Candidata Vistas i Total de interacciones

] | ]
Yasmin Esquivel | 1,360,005 | 27,000 | 1,387,005
Lo l\_ _ L
| |
Lenia Batres . 288300 | 47,000 | 335,300
| | |
______—_—__I_ ________ T T - T =
Loretta Ortiz : 215,500 : 13,700 : 229,200
77777777777 r- - - === "I = """ == - == = = = = = =
Maria Estela Rios | 110,000 | 10,700 } 120,700
___________ L e s ecaoscsaslecses e =s=cl=20====== = =
Sara Irene Herrerias | 60,000 | 300 l 60,300
L e l\_ _ _ _ _ _ _ o b e e e
| | |
Natalia Téllez [ 52,000 \ 3800 ! 55,800
| | |

Se resalta el rango de vistas y likes mas alto. Fuente: Elaboracion propia
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En términos de vistas y likes totales, las tendencias se mantienen: Yasmin
Esquivel encabeza las vistas y Lenia Batres los likes, aunque Esquivel tiene mas
interacciones totales. Después, contintian Loretta Ortiz, Maria Estela Rios, Sara
Irene Herrerias y Natalia Téllez. Como se observa, la tnica candidata ganadora
que no destacé en los primeros lugares de interacciones ni productividad
fue Sara Irene Herrerias. Aunque sus videos obtuvieron 50 mil y 10 mil vistas
durante las primeras dos semanas, dej6 de crecer después, por lo que solo tuvo
300 likes en todo el periodo estudiado, lo cual es una cantidad mucho menor a
los likes de otras candidatas como Cynthia Ortiz, quien consigui6é un acumulado
de 1200. Esto se debid a que Herrerias public6 muy poco contenido (3 videos),

y a que cerro su canal durante la ultima semana de campana.

Para terminar el analisis de las mujeres aspirantes a la SCJN, conviene mencionar
los casos de Ana Maria Ibarra, Zulema Mosri y Paula Garcia Villegas, que tenian
altos indices de seguimiento, pero baja productividad e interacciones. Ibarra
tuvo un alto nimero total de followers, pero no produjo mas que 10 videos en
el periodo revisado, por lo que sus vistas se estancaron en 20 mil y sus likes
en 1000. Mosri, por su parte, comenzé publicando un nimero considerable
de videos en las primeras dos semanas (30), pero no afiadié mas. Finalmente,
Paula Garcia Villegas, que se distinguié por acumular seguidores semana con
semana, dejo de publicar videos después del 16 de mayo, por lo que dejé de

obtener vistas y likes.

Tras analizar las métricas de los candidatos (hombres), se encuentra que los
tres casos con mas seguidores, tanto totales como semanales, son también
los perfiles con mayor numero de interacciones. Hablamos aqui de Carlos
Odriozola, César Gutiérrez Priego y Hugo Aguilar. El primero obtuvo entre
200 mil y millon y medio vistas por semana en sus videos, asi como un rango
de 120 a 250 mil likes semanales. Lo alto de sus métricas se debi6 a que, si
bien comenz6 la campana con solo 10 videos, la termin6 con 67, siendo uno de
los aspirantes mas activos. Por otro lado, Gutiérrez Priego, en segundo lugar,
acumula un margen de 100 mil a 270 mil vistas por semana, asi como de 25 mil

a 50 mil likes semanales. Este candidato no publicoé una alta cantidad total de
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videos (17); sin embargo, su productividad media se compensé con sus mas de
90 mil seguidores totales. Por ultimo, y en tercer lugar, Hugo Aguilar obtuvo,
de 30 mil a 200 mil vistas semanales, y entre 2 mil y 15 mil likes por semana,

con una productividad de 38 videos.

Tabla 19. Candidatos con mayor interaccion y productividad en su canal de TikTok

Rango de vistas Rango de

Candidato acumuladas por semana acumulados por semana

Videos en total

Carlos Odriozola 200,000-1,500,000

(QIETH TV AL 100,000 a 270,000 25,000-50,000 17
e b 30000200000 | 200015000 | T
Isaac de Paz 30000270000 | s000a7000 | 22
Aristides Guerrero _1(;,()_0(;;46,0_0(; _i_ i ;OE)O_a_SO_OC; ) _3 - _1; s
ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ O
Edgar Corzo 10,000230,000 |, 120022000 | 18
| |

Se resalta el rango de vistas acumuladas por semana mas alto; el mayor rango de likes; y el mayor total de videos publicados.
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20. Total de interacciones acumuladas por los candidatos mas populares (abril-junio 2025)

Candidato Vistas Total de interacciones

Carlos Odriozola 2,650,000 1,080,000

3,730,000

César Gutiérrez Priego 1,720,000 : 143,000 1,863,000
________ I_ e

Hugo Aguilar 330,000 i 8500 3 338,500

Isaac de Paz : 727207,0;307 7 757 - 274,2)0707 7 737 N 72;4;)504 |

Aristides Guerrero _ _1_00_,02)0_ _ _i_ N _90_0(; N _3_ N _159,_00_0_ N
,,,,,,,, A || P s

Edgar Corzo 68,000 i 3700 3 71,700

Se resalta el nimero de vistas y likes mas alto.Fuente: Elaboracion propia

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

Observatorio de las Estrategias de Campaia d@@ A IN E

on Judicial)
Instituto Nacional Electoral

Debajo de los tres primeros lugares en materia de productividad e interacciones,

se encuentran tres candidatos: Isaac de Paz, Aristides Guerrero y Edgar Corzo
(véase Tabla 20). De ellos, destaca Isaac de Paz, con un maximo de 30 mil a
70 mil vistas semanales y 5000 a 7000 likes por semana. Considerando que
este candidato no tenia actividad en TikTok antes de la eleccion, se distingue
por su crecimiento acelerado en popularidad. Finalmente, mientras en el caso
de las candidatas (mujeres) encontramos cierta correlacién entre las cuentas
con mayor interaccion y productividad, y aquellas aspirantes que ganaron la
eleccion, esta tendencia se matiza en el caso de los candidatos (hombres).
Hugo Aguilar y Aristides Guerrero, por ejemplo, fueron populares en TikTok y
también resultaron ganadores, pero Carlos Odriozola y César Gutiérrez Priego,
que destacaron por su amplia popularidad, no estuvieron entre los aspirantes
con mas votos. Ahora que, el caso de Isaac de Paz es relevante, pues, si bien
fue popular y no resulté ganador, si fue uno de los candidatos mas votados, al

quedar en sexto lugar.

Las y los candidatos con mayor nimero de interacciones (vistas y likes) y
productividad (videos publicados) en TikTok, fueron (en orden): Carlos
Odriozola, César Gutiérrez Priego, Yasmin Esquivel, Hugo Aguilar, Lenia Batres,
Loretta Ortiz e Isaac de Paz.
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4.5. Analisis de comentarios en TikTok

Tras hacer un recuento de las y los candidatos que obtuvieron el mayor numero de
comentarios en su canal de TikTok, hallamos 19 que superan los 500 comentarios totales,
mientras que el resto esta por debajo de los 400. Se observa que César Gutiérrez Priego
fue el aspirante con mas comentarios de usuarios, con 17,693. Después, sigue Lenia Batres
con 6,378, por lo que hay un amplio margen entre estos dos primeros lugares. Después,
se encuentran Carlos Odriozola e Isaac de Paz, que, como antes se ha mencionado,
destacaron también por ser candidatos con amplia popularidad en TikTok, aunque no
consiguieran ganar la eleccion. Asimismo, vemos que, de las y los ganadores, solamente
la propia Batres, Aristides Guerrero, Yasmin Esquivel y Maria Estela Rios se encuentran
entre los canales mas comentados, mientras que otras y otros ministros electos tuvieron
menos comentarios; por ejemplo, Giovanni Figueroa obtuvo 378; Hugo Aguilar contd

con 341; Irving Betanzo con 299; Loretta Ortiz con 194; y Sara Irene Herrerias con 92.

Tabla 21. Candidatas y candidatos con mayor nimero de comentarios en TikTok

Candidato Comentarios Neutrales  Alegria j Sorpresa Tristeza Miedo

César Gutiérrez Priego 17693 10748

Lenia Batres Guadarrama 6378 3834 1928 416 42 144 7 7

Isaac De Paz Gonzalez

Carlos Enrique Odriozola Mariscal

Aristides Rodrigo Guerrero Garcia

Yasmin Esquivel Mossa

Alma Delia Gonzalez Centeno

Paula Garcia Villegas

Angel Mario Garcia Guerra
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Angel Mario Garcia Guerra

Maria Estela Rios Gonzalez

Marisela Morales Ibafiez

Abraham Amiud Davila Rodriguez

Eduardo Santillan Pérez
‘CynthiaOrtiz Monroy | NN S
- tngrid Tapia Gutiérrez - - - - - - - - Rl B Bl i i Bl Bl el
" Sergio Javier Molina Martinez

Ricardo Sodi Cuéllar

" Eduardo José Torrés Maldonado i e e e S e St S

Se resaltan las y los candidatos ganadores. Fuente: Elaboracion propia

Las personas candidatas con mas comentarios en TikTok fueron (en orden):
César Gutiérrez Priego, Lenia Batres, Isaac de Paz, Carlos Odriozola, Aristides
Guerrero y Yasmin Esquivel.

puedjs.unam.mx



Informe Final 2025

Obse ategias de Campana d@g A IN E

en Redes S (EIECCIC
PUEDJS-INE

on Judicial)
Instituto Nacional Electoral

4.6. Emociones en comentarios

Para el analisis adecuado de emociones, el primer paso consistid6 en descartar los
comentarios neutrales. Por lo general, estos mostraban apoyo, pero no emitian ninguna

n o«

emocion ni se consideraron relevantes; por ejemplo, decian: “gran propuesta”, “vota por
X (nimero)” o “vamos, candidata(o) X (nombre)”. Este tipo de mensajes carecian de
tono, por lo que el estudio se enfoco, mas bien, en textos con cierta carga emocional,
concentrada en el uso de adjetivos. Se encontr6 que la mayoria de las personas candidatas
tienen mas comentarios alegres que con enojo, tristeza, sorpresa, miedo o asco, en los
videos de sus canales. Lo anterior muestra que, en términos generales, el ecosistema de
TikTok no se ha construido culturalmente como un entorno de debate o agresion, sino
como un espacio donde las y los seguidores de una o un candidato tienden a favorecerlo y
mostrarle su apoyo. No obstante, también se encontraron casos donde primo laira, o en
donde hubo una cantidad similar de comentarios alegres e iracundos, como se detallara
a continuacion. Si se desea ver un analisis individual por aspirante, se recomienda ir al

Anexo 5 (sobre todo, 5.2. Andlisis de emociones en comentarios).

Segln las emociones encontradas en los diferentes comentarios, las candidaturas se

pueden clasificar en:

Si bien ya se sefialé que la mayor parte de candidaturas, es decir, 46, tuvieron
mas comentarios alegres y positivos que de enojo o en contra, destacan
los casos de Aristides Guerrero (@aristidesrodrigo), Antonio Sorela (@
dr.antoniosorela), Irving Betanzo (@irving.espinosa.b), Lutgarda Madrigal (@
lutgardamadrigalvaldez), Maria Estela Rios (@mtraestelarios), Lenia Batres
(@leniabatresg), Hugo Aguilar Ortiz (@hugo_aguilar.o), César Gutiérrez
Priego (@cesargutipril) e Isaac de Paz (@izakdepaz), quienes tuvieron
mensajes de alegria en forma preponderante. Es decir: mostraron menos de
10% de comentarios con enojo, y no tuvieron mensajes con otras emociones
negativas. En estos casos, las campanas se llenaron de textos celebratorios que
w
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resaltaban la cercania de la o el candidato con el pueblo (“jVamos, ministra, la

”

saluda la comunidad!”, “Todo Xochimilco ya lo tiene en su lista, candidato
o “El pueblo esta convencido. No robar, no mentir, no traicionar”); su amplia

experiencia (“con casi 50 afios de trayectoria, sabe perfectameri

hace”); su compromiso con la legalidad (“candidata honesta, transparente”;
“un abogado como pocos: siempre valiente”); sus conocimientos (“ Una
experta incansable en derechos de la mujer a la Suprema Corte”); su lucha
social (“hombre del pueblo, para la dignidad de las comunidades indigenas”); o
sus posibilidades de reestructurar el Poder Judicial (“una cara y voz joven, fresca

y necesaria en la Corte”?).

En el caso de los mensajes de apoyo, con ira, se incentivaba a las y los candidatos
a “acabar con los corruptos”, “detener el maltrato contra las mujeres”, erradicar
“de una vez por todas la violencia machista” o “terminar con la basura violenta
que no respeta nifixs ni mujeres”. Este tipo de comentarios fueron frecuentes en
los videos de TikTok de Alma Delia Gonzalez (@almadeliagonzalez42), quien
compartié contenidos donde prometia terminar con las agresiones contra las
mujeres y velar por sus derechos. De igual modo, la candidata se presento
como una aspirante “apartidista” y “neutral”, por lo que algunas y algunos
opositores de la 4T sefalaron que habia que votar por ella para “terminar con
la mayoria de Morena en el Poder Judicial” y “optar por una candidata limpia,

sin compromisos”.

Por otro lado, se encontraron candidatos que tuvieron una proporcion similar
de alegria y enojo; esto es, ambas emociones en o cerca de un 20%, y un
60% de comentarios neutrales. Dentro de estos casos, también se hallaron
comentarios con enojo, pero a favor de las candidaturas. Estos se encontraron
en las cuentas de Ana Marfa Ibarra (@anamaria.ibarraolguin), Angel Mario
Garcia (@angelmariogarciaguerra), Arely Reyes (@arelyreyesteran), Carlos
Odriozola (@570odriozola), Eduardo Santillan (@eduardosantillan82), Fabiana
Estrada (@fabianaestradatena), Francisco Luna (@franciscolunaj), Jaime Allier

(@jaime.allier), Lorena Josefina Pérez (@Iromo1l8), Javier Jiménez Gutiérrez

26 Los ejemplos fueron tomados (por orden de aparicién) de las cuentas: @mtraestelarios (2025); izakdepaz (2025); hugo_aguilar.o (2025);
@lutgardamadrigalvaldez (2025a); @leniabatres (2025b); dr.antoniosorela (2025); @lutgardamadrigalvaldez (2025b); @irving.espinosa.b
(2025); y @aristidesrosdrigo (2025). 141
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(@franciscolunaj) y Silvia Escudero (@silvia.escudero.mendoza). Los mensajes

se basaban en la simpatia y la confianza (“Vamos”, “Votemos”, “Mi apoyo a...”),
pero con un tono iracundo. Llamaban a “limpiar de ladrones al Poder Judicial”,
“responderle a la gente, sin faltas ni corruptelas”, “cobrarle impuestos a los

ricos” y “juzgar a politicos criminales?””.

Por otro lado, encontramos candidaturas como la de Cynthia Ortiz (@
cynthiaaor), que obtuvieron una mayoria de comentarios de enojo, pero,
en su contra, puesto que la candidata era tildada de ser “una joven con poca
experiencia”, “ingenua”, una aspirante “sin méritos” o “irresponsable”, ya que,
“se requiere de mucha preparacion para ser ministra y, claramente, ella no [la
tenia]”. Asimismo, algunas y algunos usuarios calificaron la campafia de Ortiz
de “carente de propuestas” o con “promesas poco posibles”, a lo que la propia
candidata respondia cominmente, en su defensa, con comentarios como, “Si
no tengo la experiencia es porque busco adquirirla. Por el bien del pueblo y de
México, acompaneme a buscar un nuevo cambio”. Cabe destacar que, si bien
Ortiz fue atacada en TikTok, también conté con comentarios favorables en
Instagram o en Facebook, donde su juventud fue considerada como sinénimo de
“renovacion” o “energia”. Por su parte, Luz Maria Zarza (@luzmariazarza_33),
quien también obtuvo mas@ @ @y ataques en sus comentarios que alegria,
recibi6 acusaciones por, supuestamente, “haber estado del lado del PRIAN
(PRI'y PAN)”, ser “corrupta ”, 0 participar en un escandalo de desvio de
fondos publicos, conocido como la Estafa Maestra: “serviria tambié@ ver lo que
ha publicado Revista Proceso y Carmen Aristegui sobre usted candidata: que

”

estuvo involucrada en la estafa maestra y en sobornos de OHL?*

También hallamos, entre las personas candidatas que recibieron comentarios
de enojo y en contra, a Dora Martinez (@doralatransformadora), Ingrid Tapia
(@ingrid.tapia.gutir), Marisela Morales (@mariselamoralesib) y Ricardo Sodi
(@ricardosodi61); aunque, en todos estos casos, también se hallaron algunos
comentarios positivos. La primera candidata, Dora Martinez, fue cuestionada

por su “cercania con Televisa” y por la “total falta de seriedad” de su campana,

27 Los comentarios de esta segunda clasificacion fueron obtenidos de las cuentas (en orden): @57odriozola (2025); @almadeliagonzales42
(2025); @jaime.allier (2025); @Iromo18 (2025); y @arelyreyesteran (2025).
28 OHL: Obrascon, Huarte y Lain, S.A. Empresa petrolera espafiola e internacional, concesionaria de Petréleos Mexicanos (PEMEX), donde Luz 142

. Maria Zarza fue funcionaria.
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asi como por ser una “candidata con pasado panista”; no obstante, también

n o«

se le felicitdé por su “humildad”, “creatividad”, “experiencia” y “honestidad”.
A Ingrid Tapia se le criticaron videos con posturas pro-vida, calificindola de
“ultraconservadora”, “anticuada”, “incongruente” y “antifeminista”, aunque
también se le enviaron comentarios positivos: “muchos animos”, “no detenerse”
y “sequir brillando”. Por su parte, las criticas a Marisela Morales provinieron de
su cercania con el ex presidente Felipe Calderén y el ex secretario de seguridad
publica Genaro Garcia Luna (hoy procesado en Estados Unidos), aunque
también se le resalt6é su “sensibilidad”, “profesionalismo”, “amplia trayectoria”
y “conocimiento”. Finalmente, Ricardo Sodi fue juzgado como “corrupto”
y “miembro de las élites de control de EdoMex”, pero también se le brindo

nou

“animo”, “respaldo” y “éxito?*”.

De acuerdo con las emociones de los comentarios analizados, la mayoria de
las y los candidatos obtuvieron mensajes alegres y a favor; pero, también, con
enojo y a favor (animandoles a terminar con “la corrupcion” o “la violencia”),
y con enojo, en contra, demeritando o cuestionando su proyecto.

29 Como se puede intuir, los comentarios-ejemplos provienen de las cuentas que se mencionan y en el orden correspondient
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4.7. Analisis de redes de comentadores

Grafica 19. Grafo de red de comunidades de comentadores de las y los candidatos analizados
@mtraestelarios

@irving.espinosa.b

@leniabatre sg @veronicaucaranza

ricardosodi61
{@abraham.davila.rodriguez e @monica.guicho

@tranciscolunaj 3 - .
- @ricardo_gardunc_pastid @raymundo.espinoza.hrndz

@luis.e.molinar @z_mesn 45 _jaame_garcia
@sergiomolinamtz
@rosa.elena.gonzies? @lorettaortizahlf
7 @aristidesrodrigo @oreftaerizant
@lutgardamadrigalvaldez @gaorisiragis| ars PSP s Rirr g,mlrtlelcepe yasmlnesquwel_
@iromo]g scarinnt @eduardosantillan82
@m isel lesib eflblannnnmthrra“”“m
ariselamoralesi
@jaime.allier @illanesroberto : S hegado
2ok @almadeliagonzal&24%"""
@angelmariogarciaguerra
» 4 @deralatransformadora S adssiio ¢
cesargutipri1 @paula_garciavillegas @dr-eduardo_torres
- {@edgarcorzososa

@olivbonilla

@consuelorosilloabegada
silvia.escudero.mendoza

@STodriozcﬁa

alluzmariazarza_33
gglounnl.l‘iguema.meﬁa _
@javierjimenezg_oficial

@dr_antonj E.slinia_ ti
@anamaria.ibarraclguin @mautortolero @ingrid.tapia. gutir
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@cruzaselenemx
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Este grafo de redes fue modelado con el software Louvain Neo4j, que utiliza el Método de Louvain para detectar comunidades
o clusters dentro de una red. Este método, que puede ser replicado por un algoritmo, consiste en hallar nodos cercanos y
similares a través de calculos como la modularidad (que explicaremos después), y se ha utilizado para estudiar agrupaciones
en X-Twitter, puntos de acceso a Internet en diferentes ciudades, y antenas de telefonia mévil (Blondel, Guillaume et al., 2008;
Story_teller, 2025). Para distinguir las diferentes comunidades dentro del grafo que aqui exhibimos, cada una fue pintada con
un color diferente. En la teoria de redes, se denomina comunidad a un conjunto de nodos que comparten un nodo central y una
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modularidad media o alta. Entendemos aqui por modularidad, la densidad de un conjunto de nodos y aristas que se vuelven
cercanos entre si 0 comparten relaciones fuertes. En el presente andlisis, los nodos centrales (es decir, aquellos que tienen el
nombre en tamafio mas grande) corresponden a cuentas oficiales de TikTok de candidatas y candidatos que recibieron una
gran cantidad de comentarios (mas de 1800), tanto de sus seguidores, como de sequidores de otras cuentas. Mientras tanto,
los nodos periféricos (aquellos con el nombre en tamafio mediano o pequefio) son cuentas de candidaturas que tuvieron un
numero total de comentarios menor que el de los nodos centrales (entre 250 y 1800). Por su parte, el tamafo del nombre
y del nodo es proporcional al nimero de comentarios. Por otro lado, todos los nodos que no tienen nombre son cuentas de
TikTok que no pertenecen a candidatos, y que se agruparon en torno a uno o mas candidatos, y que forman parte de una
misma comunidad, por compartir modularidad con ciertos aspirantes de la eleccion. Fuente: Elaboracion propia.

En el grafo de redes anterior (Grafica 19), se observa como todas y todos los
candidatos tuvieron comunidades de comentadores en TikTok que se enlazaron
entre si, a partir de emisores que dejaron mensajes en los canales de mas de una
o un aspirante. Esto se puede ver a través de la cercania de grupos de nodos
de un mismo color que extienden sus aristas (o lazos) hacia una comunidad
cercana de un color distinto. Por ejemplo, las y los comentadores de César
Gutiérrez Priego, que conformaron la comunidad mas grande de todo el grafo,
se conectan con los nodos que corresponden a Natalia Téllez, Hugo Aguilar
o Isaac de Paz, y de esta forma, enlazan a grupos de ciudadanos que apoyan
a todas estas personas candidatas. Segun la cercania y lazos entre distintas

comunidades del grafo, detectamos los siguientes intercambios de mensajes:

Tabla 22. Mayores comunidades de comentadores enlazadas en red

Nodo(’s) central(es) Comentadores

Observaciones
de la comunidad (candidaturas y cantidad)

Comentadores de la comunidad Esta comunidad fue la mas grande, al atraer la mayor
(seguidores de @cesargutipril): 9716 cantidad de nodos (cuentas del ecosistema de TikTok).
Actué como “receptora” de comentarios; es decir: obtuvo
mas mensajes de otras comunidades en los videos de su
candidato (1032), a comparacion de los mensajes que las
y los seguidores de Gutiérrez Priego dejaron en otros

Comentadores de otras comunidades: |
A) @leniabatres, @mtraestelariose |
@irvingespinosa.b: 672

Central: César
Gutiérrez Priego

A) @cesargutipril: 541
i@ gutp concentran, sobre todo, en Batres (114 comentarios) y

en Rios (51). Finalmente, las y los comentadores del
grupo encabezado por Alma Delia Gonzalez solo
concentran sus comentarios en Batres (57).

(@mtraeStelarlos)' B) @izakdepaz, @hugofaguilar.o
y @natelleztorreso: 165

C) @almadeliagonzalez.42,
@dr.eduardo_torres,
rebecaaladro

y @luihpmabogado: 71

Irving Espinosa
(@irvingespinosa.b)

(@cesargutipril) e , : |
B) @izakdepaz, @hugo_aguilaroy | grupos (645). Como se observa, se enlaza,
@natelleztorreso: 238 | principalmente, con la comunidad de Lenia Batres, Maria
: Estela Rios e Irving Espinosa, y en segundo lugar, con la de
gf:é:?:ﬂf?;:ez:gﬁécmadro : Isaac de Paz, Hugo Aguilar y Natalia Téllez.
y @luihpmabogado: 122 |
Central: Lenia Comentadores de [a comunidad*: ' Enesta comunidad, Lenia Batres agrupa la mayor
Batres: Lﬁ’;‘ggi;gﬁﬁ:}?ggg | cantidad de comentadorgs, convirti’éndose en el nodo
(@leniabatresg). O T G5 ormentadores o | seqund candidata ek elevante el grupo, .o tercer
Qgﬁt"iecr?é‘fgi’%ﬂfﬁ;ﬁ%g;‘?ﬂ; | lugar, se halla Irving Espinosa. Los comentadores de
y los otros candidatos de la misma | Gutiérrez Priego dejaron mensajes, sobre todo, en la
Otros: @m*::::::: Eorpluida cuenta de Lenia Batres (420), y en menor medida, en
) ) @leniabatrés: Comentadores de otras | Rios (114) y en Téllez (7)‘_Por su parte, Igs seguidores
Maria Estela Rios 9 | comunidades: | delsaac de Paz, Hugo Aguilar y Natalia Téllez se
\
\
\
\
\

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
el
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Nodo(s) central(es) Comentadores
de la comunidad (candidaturas y cantidad)

Observaciones

La comunidad de comentadores de Jaime Garcia
(45_jaime_garcia), compuesta por 8 cuentas, forma
parte de la comunidad de Yasmin Esquivel y Loretta

Comentadores de la comunidad:
(@yasminesquivel_: 668
(@lorettaortizahlf: 102

Central:

Yasmin Esquivel e

ésqulvel CermenEdmes i cimas Ortiz, pero el candidato Garcfa no es central; esto es,
(@yasminesquivel ) . A > o | comunidades: que no tiene comentadores propios que no hayan, a su
- @lorettaortizahlf . ... A) @leniabatres, @mtraestelarios vez, sequido o enviado mensajes a las candidatas. Por su

Otro:
Loretta Ortiz
(@lorettaortizahlf)

B) @cesagutipril: 39 es la candidata prepondgrante de esta comunidad, con
668 comentadores propios. Los grupos en torno a Lenia
Batres, Gutiérrez Priego e Isaac de Paz comentaron,
sobre todo, a Yasmin Esquivel, con 38,30y 13
comentarios, respectivamente.

C) @izakdepaz, @hugo_aguilar.o

|
\
|
\
A : | :
e @irvingespinosa.b: 48 | Parte, como se muestra en la imagen, Yasmin Esquivel
\
|
y @natelleztorreso: 18 [
|

C%oaﬂggéiiségiiggllzéégmunidad: | Elcandidato mas importante de esta comunidad es

raymundo.espinosa.hrndz: 49 | Aristides Guerrero, con 800 comentadores. Este
aspirante solamente se enlaza cercanamente con
Raymundo Espinosa, a través de 49 cuentas, y a

| César Gutiérrez Priego, con 30 cuentas. El resto de

Central:

Aristides Guerrero
(@a ristidesrod I’igO) @raymundo.espinoza.hmdz

Comentadores de otras comunidades: |
A) @cesargutipri: 30

aristi i i i .
@ Hepngantys B) @570driozola, @olivbonilla, | lasy los comentadores de otras comunidades que les
: b
@anamaria.ibarraolguin, : : :
Ot Dglopezandrade, | dejaron mensajes a Guerrero o Espinosa fueron
ra: consuelorosilloabogada, pocos, si se considera que sumaron 38 cuentas, pero
Raymundo Espinosa v | enlazadas a 13 candidaturas diferentes.
©) (@paula_garciavillegas,
: @giovanni.figueroa.mejia, |
(@raymundo.espinosa.hrndz) el
doralatransformadora, ‘
Dsilvia.escudero.mendoza, |
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, e e
Central: Comentadores de la comunidad: | Esta comunidad es densa, si se consideran las
Paula Garcfa Villegas : %P%ﬂ;ﬁ%f’%ﬂi‘gkgﬁﬁiolg1 | agrupaciones de las 6 candidaturas que subsume,
(@paula_garciavillegas) @giovanni.figueroa.mejia %goralatréngormadorajz 63 | Pperonose encuentra muy enlazada a otras, salvo a
(O} 17218 (rerar ettt @illanesroberto. %rc&bertoillanesz 3723 | César Gutiérrez Priego, con 18 comentadores. Por
: _— edgarcorzososa_ - Dedgarcorzososa:

Giovanni Figueroa 8}33(.“3 garc £3 @ sil\%a.escudero.mendoza: 22 il lo,s Dl g S
(@giovanni.figueroa.mejia) ; .;“,— ; 0 & - g | mayor cantidad de comentadores son las cuentas de
_ @doralatransformadora Comentadores de otras comunidades: | Paula Garcia Villegas y Giovanni Figueroa.

Dora Martinez ‘ x A) @cesargutipri: 18
(@doralatransformadora) @Sllyla.gschewmndoza = |

B) @leniabatres, @mtraestelarios e |

Roberto lllanes @irvingespinosa.b: 6

(@illanesroberto)

Edgar Corzo

(@edgarcorzososa)

C) @almadeliagonzalez.42, ‘
%dr‘ed uardo_torres, @rebecaaladro yl
@luihpmabogado: 4

Silvia Escudero
(@silvia.escudero.mendoza)

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
‘ Dcruzaselenemx, @mautortolero: 22 |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Comentadores de la comunidad:
(@isakdepaz: 174
%D‘hugoiaguilar,o: 57,
(@natelleztorreso: 47

Esta comunidad tiene, como actor principal, a Isaac
de Paz, por haber sido quien concentrd
comentadores de Hugo Aguilar y Natalia Téllez.
Como se observa, las comunidades con las que se

|

|

@hugo; aquilar.o !

AR |

|
| encuentra mas enlazada son, la de Gutiérrez Priego,

|

|

|

|

|

Comentadores de otras comunidades:
A) @cesargutipri: 15

Isaacde Paz _ ied :
(@isakdepaz) - - R

con 15 comentadores, y la de Batres, Rios y Espinosa,

@irvingespinosa.b: 9
con 9.
C) @sergiomolinamartinez,
%Iromol&
@ricardo_garduno_pasten,
%gabrielregisl, (@rosa.elena.gonzle97,
@z_mosri, @ulisescarlinnl: 2

|
|
|
|
|
‘ B) @leniabatres, @mtraestelarios e
|
|
|
|
|

Esta comunidad, aunque concentré 49
comentadores, sobre todo, en torno de Marisela
Morales, no posee enlaces cercanos con ninguna otra.
Como se puede ver, los comentadores de otros
grupos son muy pocos (4).

Central y principal: Comentadores de la comunidad:

@mariselamoralesib: 49

Marisela Morales @mtraestelarios: 3

(@mariselamoralesib)

Otro:

Sara Irene Herrerias
(@sara.irene.herrerias)

Comentadores de otras comunidades:
A) @cesargutipri: 2

B) @57odriozola, @olivbonilla,

@anamaria.ibarraolguin,
glopezandrade,
pconsuelorosilloabogada,
Dcruzaselenemsx, @mautortolero: 1

C) @arelyreyesteran, @luis.e.molinar: 1
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A partir de las observaciones de la Tabla 22 encontramos que las cuentas
de TikTok de personas candidatas que atrajeron mas comentadores de otras
candidaturas y comunidades fueron, César Gutiérrez Priego, Lenia Batres,
Yasmin Esquivel, Aristides Guerrero, Paula Garcia Villegas, Isaac de Paz y
Marisela Morales. De estas y estos candidatos, Batres, Esquivel y Guerrero
resultaron ganadores de la eleccion. Por otro lado, la comunidad de Gutiérrez
Priego, y aquella conformada por Lenia Batres, Maria Estela Rios e Irving
Espinosa fueron las que mas consiguieron comentadores, con 9716 y 2874,
respectivamente. La comunidad de Batres, Rios y Espinosa, y la de Esquivel y
Ortiz, por su parte, fueron las tnicas en las que todos los nodos relevantes

fueron cuentas de personas que ganaron la contienda electoral.

Para finalizar, solamente conviene un breve apunte metodoldgico. El que
se hable de cierto niUmero de cuentas comentadoras no implica que todas
estas pertenezcan a ciudadanas y ciudadanos, sino que bien pueden ser
cuentas marioneta o enganosas. Asimismo, puede ocurrir el caso de que una
misma persona administre varias cuentas a la vez. Hasta ahora, el analisis de
seguidores, interacciones, productividad, comentarios, emociones y estrategias
comunicativas en la eleccién judicial no dej6 ver que alguna o algiin candidato
recurriera a la automatizacion o al uso de cuentas fachada, pero, conviene
apuntar que es posible hallar otras contiendas electorales en donde se pueden

inflar o manipular métricas para simular apoyo.

Las comunidades de comentadores de TikTok mas grandes se agruparon en
torno a las cuentas de: a) César Gutiérrez Priego; b) una red conformada por
los canales de Lenia Batres, Maria Estela Rios e Irving Espinosa; y c) las redes
de Yasmin Esquivel y Loretta Ortiz.
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5. Analisis de anuncios de Facebook
(eleccion judicial y candidaturas a la SCIN)

5.1. La publicidad de la eleccidon judicial
en Facebook

Discusion y marcos regulatorios

Como se mencionoé al inicio de esta investigacion (véase Introduccion), las caracteristicas del
marco juridico para las elecciones judiciales motivaron que las campanas se llevaran a cabo,
principalmente, en plataformas sociodigitales. Historicamente, la legislacion electoral no ha
entendido las redes sociodigitales ni los espacios de Internet como medios de comunicacién; sin
embargo, el desafio que implicaba la cantidad de candidaturas en la eleccion judicial, asi como la
circulacion de mensajes mas alla de los canales tradicionales, hizo necesario modificar algunos

instrumentos normativos vinculados con la regulacion de las campanas.

En primer lugar, se pueden destacar las modificaciones mas recientes al articulo 96 de la

Constitucion, las cuales disponen que:

Para todos los cargos de eleccion dentro del Poder Judicial de la Federacion estara pro-

hibido el financiamiento publico o privado de sus campafas asi como la contratacion

por si o por interpésita persona de espacios en radio y television o de cualquier otro
medio de comunicacién para promocionar candidatas y candidatos (CPEUM, art. 96,

penultimo parrafo).

Asimismo, la reforma constitucional “en materia de reforma del Poder Judicial” se complemento,
entre otras medidas, con una adicién al articulo 509 de la Ley General de Instituciones y
Procedimientos Electorales, en donde se establece que “las personas candidatas podran hacer uso
de redes sociales o medios digitales para promocionar sus candidaturas, siempre y cuando no
impliquen erogaciones para potenciar o amplificar sus contenidos”. Asimismo, se expresa en el

y articulo 518 de la misma Ley que “El Instituto [Nacional Electoral] pondra a disposicion de las

30 CPEUM: Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos
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personas candidatas espacios para difundir mensajes en redes sociales o Internet, tanto por el

Instituto como por las personas candidatas”.

; También, como parte del nuevo marco normativo para la eleccion judicial, el Consejo General del
Instituto Nacional Electoral (INE) aprobé los Lineamientos para la Fiscalizacién de los Procesos
Electorales del Poder judicial, Federal y Locales (INE, 2025)3, que fijaron nuevas acciones e

X instancias de revision y fiscalizacion acerca del origen y destino de los recursos econémicos que

\ las personas candidatas usaron en sus campafas. En estos Lineamientos, destaca particularmente
el “Titulo V: De los Monitoreos de Propaganda”, el cual dispone que sera la Unidad Técnica de

Fiscalizacion del INE (UTF), quien lleve adelante el monitoreo de los contenidos financiados en

redes sociodigitales, con la finalidad de identificar casos donde se viole la reglamentacion en la

! materia, y que atenten contra el principio constitucional de equidad en la contienda electoral.

También, se elabor6 el Catdlogo de infracciones para el proceso electoral extraordinario del Poder
Judicial de la Federacién (INE, 2025l), dirigido a las personas candidatas a juzgadoras, partidos
politicos, personas servidoras publicas, personas dirigentes y afiliadas a partidos politicos, personas
observadoras electorales y cualquier persona fisica o juridica, asi como a concesionarios de radio
y television. Todos estos actores pueden ser considerados como sujetos de responsabilidad, es
decir, actores que deben respetar los principios constitucionales en materia electoral, incluyendo

los requisitos en el ambito de las redes sociodigitales.

Hay que tomar en cuenta que las discusiones sobre los marcos regulatorios de contenidos electorales
trascienden la reglamentacion mexicana, puesto que Facebook, como plataforma digital global,
cuenta con herramientas y algoritmos que masifican contenidos financiados que podrian resultar

alarmistas o enganosos, lo cual puede ser perjudicial en cualquier proceso democratico del mundo

(Bucher, 2019). Asimismo, Meta Inc., que se encarga de administrar Facebook, es una corporacion
transnacional, por lo que, en general, solo se somete a sus propios términos y condiciones, a
excepcion de recomendaciones o medidas legales de ciertos gobiernos que han intentado que
Meta respete sus jurisdiccionales nacionales o regionales. Asi ha ocurrido, por ejemplo, en la Union
Europea, donde los nuevos reglamentos firmados por varios Estados-miembro han ordenado
suspender la circulacion de anuncios electorales pagados (Wired, 2025). No obstante, y a pesar de
los esfuerzos actuales, las regulaciones publicas pueden seguir teniendo limitaciones si se emiten

anuncios con propositos electorales desde paginas de Facebook opacas o engafiosas.

Aunque Meta ha implementado medidas para detener la propagacion de noticias falsas y

4 difamaciones, no ha conseguido moderar ni regular el financiamiento de publicaciones con

31 Estos Lineamientos se establecieron mediante el Acuerdo del Consejo General del INE CG54/2025 (INE, 2025k).
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opiniones a favor o en contra de candidaturas, durante campafas electorales, sin emisores
identificables (Buchanan y Benson, 2019). El argumento corporativo de Meta al respecto es
que Facebook respeta la libertad de expresion y el derecho de las y los usuarios a pagar por
; publicidad. Sin embargo, autores como Albright (2017) han destacado que la amplificacion de
ciertos discursos, en condiciones desiguales o poco plurales para las y los contendientes de una
eleccion, lleva a la confusion, la manipulacion de la opinién piblica y la desinformacion. Aun asi, e

2 independientemente del debate politico o juridico que suscita la publicidad electoral (no oficial) en

\ Facebook, el uso de pautas y anuncios fue comun a lo largo de las campafas judiciales mexicanas
de 2025.

Esto fue documentado después de que el aspirante a ministro Carlos Odriozola presentara ante

l el INE una queja por “paginas que simula[ban] ser de informacidén general o activismo, pero

incurrieron en irregularidades” (Rangel, 2025; Nuevo Estado, 2025; Infobae, 2025). Segun el
candidato, las paginas y anuncios que infringian las normas electorales hacian mencion, sobre
todo, de candidatas y candidatos a jueces de distrito y magistrados, pero también se enlistaron
casos como los de las paginas “Justicia sin barreras” y “Amigos de Toro Burgos”, que pautaron
publicidad con nombres de aspirantes a ministaturas de la SCJN. Al respecto, la Comision de Quejas
y Denuncias del INE (CQyD) determind que no era necesaria la adopcion de medidas cautelares,
aunque si recomendd a Meta la eliminacion de publicaciones patrocinadas, entre el 1 y 4 de abril
de 2025, de las dos paginas demandadas, con menciones a candidatos®. Asimismo, poco después,
el ciudadano Isidro Omar Paz Martinez denunci6 ante el INE que habia promocionales pagados a
favor de otra candidata en la pagina “Amigos de Toro Burgos con la Ministra”. A causa de esto, la
CQyD declar6 procedente la adopcion de medidas cautelares, por lo que orden6 a Meta eliminar

en no mas de seis horas todo contenido pagado de la pagina de Facebook antes mencionada®. Esta

actuacion del INE establece un precedente relevante para garantizar la libertad y autenticidad del
voto popular en futuras elecciones, judiciales o de otra naturaleza, toda vez que como el propio INE
(20250) comunicé: “hay publicaciones usadas indebidamente con actividades proselitistas, y en
detrimento de la red social Facebook, [...] que, aunque fueran modificadas para aparecer sin paga,

ya incurrieron en hechos consumados”.

Lo anteriormente expuesto hace necesario volver a poner sobre la mesa la necesidad de debatir
acerca de la actualizacién integral de los marcos normativos electorales en materia de propaganda
digital, los cuales, si bien han sido reforzados y trabajados hasta cierto punto, continlan con
limitaciones estructurales y “zonas grises”. Por ello, es necesario realizar un analisis exhaustivo

4 de la circulacion de anuncios o contenidos digitales financiados con informacion de una fuente

-

32 Todos estos hechos quedan documentados en el Expediente INE/Q-COF-UTF/13/2025. Véase Procedimientos Sancionadores en Materia de
Fiscalizacién Vinculados al Proceso Electoral Extraordinario del Poder Judicial, Federal y Locales 2024-2025 (INE, 2025m).
33 Esto queda asentado en el Acuerdo ACQyD-INE-26/2025 (INE, 2025n). 150
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primaria y verificable que dé cuenta de los emisores, gastos, receptores y mensajes de los anuncios,

en aras de la transparencia.

En este sentido, la presente seccion busca indagar acerca de las publicaciones pagadas en paginas
de Facebook que se utilizaron para promover o inhibir la participacion en la eleccion judicial, asi
como los contenidos patrocinados que se asociaron con el nombre de algunas de las personas

2 candidatas a la SCJN. No podemos suponer, de entrada, que toda pauta publicitaria, en pro o en

\. contradel ejercicio electoral, o con el nombre de una o un candidato, fuera promovido o patrocinado
por alguin aspirante o su equipo de campana. En general, nos encontramos frente a estrategias

de comunicacién de grupos independientes a las candidaturas, con o sin el consentimiento y

participacion de las y los aspirantes. Por otro lado, los emisores de anuncios fueron, tanto actores y

. comunidades simpatizantes con las y los candidatos, como agrupaciones y personajes opositores.

Es decir: si bien Facebook se us6 para promocionar y buscar apoyo, también hubo campafas que

promovieron el ataque, los enganos y el desprestigio.

Este apartado demostrara que distintos actores —entre ellos el INE— pagaron pautas publicitarias
en Facebook para promover la participacion ciudadana y explicar como y dénde votar, pero,
al mismo tiempo, hubo paginas que circularon anuncios para desincentivar el voto o atacar el
ejercicio electoral. Igualmente, se hallaron grupos de proselitismo con la intencion de favorecer
a una o varias personas aspirantes a la vez y, en contraste, se encontraron también estrategias
de ataque a ciertas candidaturas que patrocinaron contenidos con el fin de despertar emociones

contrarias o poco favorables a sus campanas.
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5.2. El analisis de publicidad con Meta Ad
Library

Como una forma de exponer ante la ciudadania informacion sobre la publicidad pagada que circula

en Facebook, Meta ha habilitado una plataforma de transparencia con metadatos de publicaciones

) pautadas. Este entorno, llamado Meta Ad Library (o Biblioteca de Anuncios de Meta, en América
~ Latina), permite rastrear publicaciones con financiamiento, siempre y cuando “se relacionen con
temas sociales, elecciones o politica”, e incluye informacion como: contenido del anuncio, nombre

del anunciante, pagos, y fechas de circulacion, asi como algunas métricas demograficas y geogra-

ficas sobre las audiencias que recibieron los mensajes financiados. También es importante sefalar

l que Meta (2025) exige que quienes contraten un anuncio en Facebook se sometan a un proceso
» de autorizacion en donde, por contrato, aceptan la publicidad de quién emiti6 el pago por algin
anuncio. Aunque, para evitar este ejercicio de transparencia, algunos recurren a paginas o cuentas

marioneta que enmascaran los verdaderos emisores, por lo que se ha generado un mercado negro

de supuestos medios, empresas o nombres falsos o fachada que se crean solamente para los perio-

dos electorales y se vuelven casi imposibles de rastrear (Gragnani, 2017).

Adicionalmente, a pesar de los esfuerzos de Meta por emitir anualmente un informe con los anun-
cios mas financiados (el Ad Library Report), ain es dificil investigar o acceder a repositorios que
permitan conocer si las publicaciones se pagan y se difunden aisladamente, o si forman parte de
una estrategia organizada, pues se carece de detalles sobre los tiempos y métodos de financia-
miento. Por lo general, el uso, tanto permitido como indebido de Facebook en la reciente eleccion

judicial abre nuevos debates sobre los alcances de la plataforma, su posible regulacion, y las formas

de supervision y alerta de irregularidades en contextos electorales.

5.3. Variables y tipos de analisis

Para el analisis de anuncios de Facebook se recolectaron manualmente bases de datos en formato
CSV (comma separated values), legibles como hojas de calculo, desde la Meta Ad Library, dos veces
por semana, del 30 de marzo al 1o de junio de 2025. Posteriormente, se organiz6 la informacion,

considerando las siguientes variables:

Segmentacion demogradfica de la distribucion del anuncio. Edades, género y lugares
de residencia de la poblacion de cuentas que recibieron los anuncios en sus feeds.
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Estos datos se alimentan a través de una combinacion de parametros. Algunos, son

designados por el anunciante (rango de edad y género), mientras que otros son
el resultado de una distribucion algoritmica hecha por el propio Facebook. Para
este caso, los datos demograficos fueron procesados y curados por el equipo de
Tlatelolco Lab, a partir de una descarga de archivos provistos publicamente por la
Meta Ad Library.

4 e Gasto. Montos destinados a las menciones de las y los candidatos (por anuncio).

\. Estos, no son cantidades definitivas, sino rangos aproximados; es decir, la Bibliote-
ca sefiala, por ejemplo: “el anuncio recibié una pauta de 200 a 500 pesos”.

e Emisor. Paginas publicas (y nombre de los administradores) que pagaron por el

anuncio. Aqui, solamente se extrajeron, el nombre de la pagina y su Facebook ID,

. que es un numero de identificacion asignado por Meta para cada pagina publica.

Aunque el ID no parece relevante para el analisis, funciona para exigir, en algun
futuro, que se muestre algtin contenido borrado, si es que este infringié la Ley
electoral, o bien, para tener informacion util para futuros seguimientos o tramites
ante Meta. Por otro lado, se registro si el emisor de cada anuncio era un medio
de comunicacion (impreso, electrénico o digital), un medio inherente a Facebook
(es decir, comunidad o pagina de noticias), una organizacion sin fines de lucro, un
influencer, una agencia de contenido, una institucion publica, un partido politico o
una persona. También, si se trataba de una pagina sin datos identificables.

e Contenido de los anuncios. Texto, enlaces y descripciones del contenido patroci-
nado. Meta Ad Library provee solamente una captura del anuncio y un enlace al
contenido correspondiente que pueden desaparecer si dicha publicacion se retira

o borra. Por ello, el equipo de Tlatelolco Lab extrajo manualmente los textos de

los anuncios, asi como sus enlaces o hashtags, para integrar bases que pudieran ser

procesadas, después, con métodos de analisis de textos.

153

puedjs.unam.mx 4




Informe Final 2025

i@ | & INE

Instituto Nacional Electoral

‘ PUEDJS-INE

Una vez obtenidas las bases de datos de anuncios, se realizaron los siguientes analisis:

Tabla 22. Analisis implementados en el estudio de publicidad electoral de Facebook
(candidatos a la SCJN)

| o Tipo i
{
_I:ll:lﬂ.[l. de andlisis Procedimiento

Se usaron los datos demograficos obtenidos para observar las caracteristicas
de la poblacién receptora de los anuncios, tomando en cuenta su edad y
sexo. Asimismo, se buscé: jQué emisores gastaron mas en determinados
mensajes? ;Cuales fueron los montos totales de financiamiento, por emisor
y tipo de anuncio? Y, ;qué contenidos especificos recibieron mayor
financiamiento? También, ;qué paginas gastaron mas en contenidos sobre la
estadistico eleccion judicial?, y, jqué candidatos fueron mas visibilizados en los
anuncios? Por ultimo, cuando se habla de tipos de anuncios, se consideraron:
a) contenidos a favor de la eleccion judicial, o para promover la participacion
ciudadana; b) contenidos en contra de la eleccién o denostativos; c)
contenidos para apoyar una (o mas) candidatura(s)*; d) contenidos que se
oponian a una (o mas) candidatura(s); y finalmente, e) contenidos de odio
o desinformacion, en contra de la eleccion o de |as candidaturas**.

Analisis

Notas: *Debe recordarse que, en este proceso electoral, al tener la opcion de votar por 9
personas para la SCJM, hubo contenidos promocionales que aprovecharon para favorecer a
varias candidaturas a la vez (es decir, férmulas de votacién) y no solo a una persona. **Acerca
de esto, se considerd como odio, todo discurso con adjetivos o tropos insultantes
(comparaciones, exageraciones, metaforas), dirigidos a la persona de una o un candidato o a
sus familiares, y sin un juicio a su trayectoria, desempefio piblico o proyecto politico, sino, mas
bien, a su corporalidad, preferencia sexual, forma de hablar o actuar, vestimenta, etcétera (Van
Dijk, 2005).

A partir de un modelo transformer de machine learning para el
procesamiento de lenguaje natural, implementado en un software elaborado
por Tlatelolco Lab, se proces6 un corpus de archivos con el compendio de
todos los textos de las publicaciones financiadas, categorizadas por tipo.
Analisis Esto, con el fin de conocer los temas mas recurrentes y relevantes del
de temas conjunto de anuncios*. En esta tarea, se utilizo un indice de Factorizacion de
Matrices No Negativas (NMF, por sus siglas en inglés), que es un método
cuantitativo que descompone matrices de grandes volimenes de
informacion en elementos basicos (o factores) y se usa en el analisis de

. textos para obtener y categorizar tematicas estadisticamente (Lee y Seung,

2009; Zumaya, Espitia y Escobar, 2023).

Como el analisis de temas volvia dificil determinar si los anuncios de
Facebook apoyaban o confrontaban la eleccion judicial o determinadas
candidaturas, fue necesario complementarlo con un analisis cualitativo, que
consistid6 en revisar muestras reducidas de anuncios obtenidas por
conveniencia**. Gracias a esta revision cualitativa se determind quién
publicaba o se abrogaba ciertos mensajes, qué adjetivos o figuras retoricas
se usaron, y si los mensajes iban acomparnados de imagenes o videos que
complementaran sus temas o sentidos. Por otro lado, esta observacion <
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Procedimiento

cualitativa halla justificacion en teoéricos como Terranova (2022), que
establece que toda campafia de anuncios de Facebook en las industrias
creativas, independientemente de que esté financiada o no por aquella
persona, grupo o producto que promociona, tiene componentes altamente
afectivos o sutiles, buscando empatizar con los destinatarios de cada
contenido, que aplican elementos semiodticos o sugeridos (sarcasmos,
ironias, satiras, “dobles sentidos”, etcétera).

Notas: A diferencia de otros métodos como la frecuencia de términos, la NMF permite ponderar
y comparar la importancia de cierto tema en un texto, en contraste con otros temas. Es asi, que
no solamente facilita obtener lo que mas se menciona o aparece en un escrito, sino tambien,
aquello de lo que habla, al valorar y ordenar las tematicas del contenido.

**E| muestreo por conveniencia fue una seleccién de 20 anuncios de cada uno de los emisores
mas destacados (con mayor gasto), de cada tipo de publicacién financiada.

Utilizando de nuevo, un modelo transformer de machine learning, se
procesaron los anuncios, via software, para encontrar en sus textos,
etiquetas o emojis, elementos con alguna emocionalidad. Esta técnica se
conoce como analisis de emocion o sentiment analysis (Pérez, Ragnjewerc,
Giudici et al., 2023; Zumaya, Espitia y Escobar, 2024). Las emociones
consideradas fueron alegria, sorpresa, miedo, tristeza, ira y asco. Una vez
obtenida la emocion predominante en cada contenido, se procedi6 a hacer
un analisis general para conocer la emocionalidad asociada a la eleccion
judicial o al nombre de las y los candidatos. Una vez mas, se requirio de un
analisis cualitativo, pues, como se mostrara, era dificil asociar la alegria con
el apoyo a una o un aspirante, y el enojo o el miedo con la oposicion a
determinada candidatura. Mas bien, se buscaron correlaciones, tanto
directas como “cruzadas”, del tipo alegria asociada a textos de apoyo o de
oposicién, e ira asociada al apoyo o a la oposicién. Finalmente, cabe destacar
que algunos contenidos analizados no mostraron la presencia de emociones
o tuvieron un porcentaje emocional muy bajo, por lo que fueron
categorizados como neutrales o “sin emocion”.

Fuente:Elaboracion propia

Instituto Nacional Electoral
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5.4. Nota metodoldgica

1 Para la extraccion manual de archivos CSV de Meta Ad Library a lo largo de la campafa se realiza-
ron busquedas en dicha plataforma relacionadas con los siguientes temas: a) el proceso de eleccion

n o« n o«

judicial (“elecciones judiciales”, “eleccion de jueces”, “proceso electora

|u «
)

elecciones 2025”, etcé-
tera); b) la contienda especifica por cargos de la SCJN (“Suprema Corte”, “Maximo tribunal”, “Po-

Sl der Judicial” o “ministro”, asi como sus variantes); c) el nombre de las y los 63 candidatos a minis-
tras(os); y d) las y los candidatos a jueces de distrito o magistrados que, seguin se iba encontrando,
aparecian mencionados en los anuncios de personas candidatas a ministro, obtenidos en semanas
previas. En total, se analizaron 5394 anuncios: 4607 sobre la eleccion judicial y 787 asociados a las
candidaturas (649 con menciones a aspirantes ganadores y 138 que mencionaron no ganadores),
! extraidos de la Biblioteca de Anuncios de Meta, entre el 31 de marzo y 1o de junio. El importe
gastado en anuncios de Facebook, por parte de paginas que refirieron la eleccion judicial, a lo largo

Y del periodo de observacion, fue de $1,040,650. Por otro lado, el importe que se gast6 en anuncios
con menciones a alguna o alguin candidato (o a mas de uno) fue de $1,458,200 ($992,050 en

contenidos con menciones a aspirantes ganadores y $466,150 en anuncios con menciones a no

ganadores). En total, el importe gastado en anuncios con referencia a la eleccién o a sus partici-

pantes fue de $2,498,850.

Es importante reiterar que se hace referencia a anuncios que mencionan a determinado candidato
y no a contenidos patrocinados por determinado candidato. Por otro lado, la legislacion en la ma-
teria, establece la prohibicion explicita de erogar gastos de campana en propaganda electoral, por
lo que los gastos de los anuncios aqui mostrados son responsabilidad de cada pagina emisora de
Facebook, desconociendo si comparte relacion alguna con cierta persona candidata.
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5.5. Andlisis estadistico de anuncios
sobre la eleccidon judicial

A) Demografia de receptores

N\ Graficas 20 y 21. Distribucion de anuncios sobre la eleccion judicial por edad y género

Distribucion conjunta de edad y género Distribucion por género del piblico objetivo de los anuncios

25% ‘

[ Masculino
! 20% I Femenino
Femenino
15% - (38.7%)
7 Masculino
10% (61.3%)
5% -
0 L
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Fuente:Elaboracion propia

Rango de edad

Las caracteristicas de las personas que recibieron anuncios favorables o contrarios
sobre la eleccion judicial en sus feeds de novedades muestra que las y los anunciantes
se concentraron en audiencias mayores de 45 afios (60% del total). Esto coincide con
los segmentos de poblacion que mas participaron en la eleccion judicial, puesto que
las y los ciudadanos de mas de 50 afios constituyeron el 48% de la participacion en la
eleccion. Ademas, la relevancia de las personas mayores en los comicios se previd por
sondeos oficiales y medios de comunicacion, incluso antes de la jornada electoral. Segin
una campana territorial del IECDMX para promover la votacion, acompanada de una
encuesta, las y los mas interesados en participar en la eleccion (por lo menos en la capital

del pais) tenian mas de 55 afos (La Jornada, 2025).

A
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Por otra parte, en términos de la autodefinicion de género de las y los receptores de

anuncios, la difusion se concentré mas en hombres (61.3%) que en mujeres (38.7%).

Este dato es inverso a la diferencia entre géneros del Padron Electoral, donde hay 51 mi-
; llones de mujeres y 47 millones de hombres. Asimismo, la proporcion de la participacion

electoral en las elecciones judiciales de 2025, estima que votaron un 59% de mujeres y un

41% de hombres, lo cual de nuevo invierte los porcentajes de las audiencias de publicidad
4 de Facebook (INE, 2025).

Tabla 23. Distribucion Comparacion de porcentajes entre distribucion de anuncios de
Facebook sobre la eleccién judicial y participacion en la misma

Género Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Hombres . 47.99%

Mujeres : 52.01%

*FB Ads: Anuncios de Facebook. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Meta Ad Library (2025) e INE (2025g).

B) Lugares de distribucioén de anuncios

En cuanto a la distribucion geografica de los anuncios por estado de la Republica
Mexicana, se muestra que la difusion acerca de la eleccion judicial se recibié mas en la
Ciudad de México, el Estado de México, Nuevo Lebn, Puebla, Veracruz, Jalisco y Oaxaca.
Considerando la participacion por estado en el proceso electoral, las poblaciones que
mas votaron se concentraron en Coahuila, Durango, Chiapas, San Luis Potosi y Veracruz
(INE, 2025g), siendo esta Gltima entidad, la nica que coincide, tanto en mayor cantidad
de anuncios como en presencia de votantes. Asimismo, comparando los estados donde
nacieron personas candidatas a ministro de la SCJN y la distribucion de publicidad en
Facebook sobre la eleccion, descubrimos que CDMX (con 29 candidatos), Estado de
s México (5), Chihuahua (4), Oaxaca (4), Jalisco (3) y Veracruz (3) encabezan, tanto

puedjs.unam.mx ¢
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las entidades que aportaron mas aspirantes a ministro, como las que mas recibieron
anuncios. Por Ultimo, comparando los estados con mas distribucion de publicidad y
las poblaciones registradas en el Padron Electoral, se encuentra que CDMX, Estado de
México, Jalisco y Veracruz estan entre las entidades que tienen a la vez mas personas
empadronadas y mas anuncios en circulacion. Para observar con detalle, véanse la
Grafica 12 y Tabla 24 (abajo).

Grafica 22. Distribucion de anuncios sobre la eleccion judicial por estado de la Republica Mexicana

CDMX 8.5%
Estado de México 7.7%
Chihuahua 6.3%
Nuevo Ledn 4.8%
Puebla 4.6%
Veracruz 4.3%
Jalisco 3.9%
Oaxaca 3.8%
Baja California 3.8%
Michoacan 3.7%
Sonora 3.5%
Zacatecas 3.5%
Tamaulipas 3.4%
San Luis Potosi 3.3%
Yucatan 3.0%
Coahuila 2.8%
Quintana Roo 2.6%
Guerrero 2.5%
Guanajuato 2.5%
Hidalgo 2.4%
Chiapas 2.3%
Morelos 2.1%
Sinaloa 2.1%
Querétaro 1.8%
Tabasco 1.6%
Durango 1.6%
Campeche 1.5%
Aguascalientes 1.4%
Nayarit 1.3%
Baja California Sur s 1.3%
Tlaxcala s 1.2%
Colima pmmm 1.1%

El 100% es el total de anuncios sobre la eleccion judicial distribuidos en todo el pais. Fuente: Elaboracion propia a
partir de datos de Meta Ad Library (2025).
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Tabla 24. Comparacion entre entidades con anuncios de Facebook sobre la eleccion
judicial y participacion en la misma

Estados Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje ..
votacion 2025

7.9%

7.25%

Jalisco

Oaxaca

Se resaltan los mayores porcentajes en cada categoria. Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE (2025g),
N+ (2025b) y Meta Ad Library (2025).

C) Distribucién temporal del gasto

El comportamiento temporal del gasto en anuncios sobre la eleccion judicial también
ofrece informacion sobre la dinamica del financiamiento de contenidos. Durante las
primeras semanas, el importe gastado estuvo por debajo de los $20,000, pero a medida
que se acercaba el cierre del proceso se registrd un incremento sostenido, alcanzando
su maximo en la semana del 18 al 24 de mayo. De hecho, el 18 de mayo fue el dia en

que mas se gastd en anuncios relacionados con la eleccion, pues, tan solo en esa fecha,
se publicaron y difundieron 476 anuncios en la plataforma, con un gasto estimado de
$140,000 (Véase Grafica 23). En total, el gasto acumulado en anuncios referentes al
proceso electoral, a lo largo de toda la campana, fue de $1,040,650, cifra que refleja la

' importancia que adquirié la comunicacion digital.

Los anuncios de Facebook con menciones a la eleccion judicial fueron recibidos por
mas hombres que mujeres. Se distribuyeron, sobre todo, en cuentas del Norte y
) Centro de México, y entre el 18 y 24 de mayo.
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5.6. Emisores y gastos: anuncios sobre
la eleccion judicial

En cuantoalos emisores, el analisis muestra diversos actores que utilizaron anuncios para posicionar

mensajes sobre el proceso electoral. Destaca aqui el papel de la pagina oficial de la “Secretaria de

Gobernacion (SEGOB)”, que invirtié un estimado total de 143,150 pesos durante toda la eleccion

~ y financio 476 contenidos, convirtiéndose en el principal actor institucional del gobierno federal en
hablar sobre el tema. En segundo lugar, aunque a cierta distancia, se encuentra el medio digital “El

Pulso de Edomex”, con un gasto estimado total de 60,100 pesos. Posteriormente, se hallan paginas

como “México Cotidiano”, “NotiEdomex” y “El Soberano”, que asumieron un papel destacado

l en la promocién del proceso. Segln se observa, no hay presencia de paginas de Facebook que

‘ representen medios masivos de comunicacion electronica (es decir, grandes empresas de radio
o televisién), sino solamente perioddicos locales o espacios informativos digitales que buscaron
colocar la eleccion en la agenda publica. No obstante, como veremos mas adelante, también se

encontraron paginas opacas; es decir, sin informacion de administradores ni datos de contacto.

Tabla 25. Emisores con mayores gastos estimados totales en anuncios sobre la eleccion judicial

Emisor Importe total gastado ~ Numero
de anuncios

Secretaria de Gobernacion (SEGOB) $143,150
El Pulso de EdoMex $60,100

Jorge Romero Herrera $35,000

NotiEdomex $28,250
IEE Sonora $27,350

Enlace Informativo Nacional $17,650

IEEM $17,200
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Importe total gastado Numero
de anuncios

Hype News $16,100
Ruido Digital $15,650
Contexto Quintana Roo $14,500
Politica Meme $13,800

Partido Accion Nacional $12,000
Instituto Nacional Electoral (INE México) $10,950

Raymundo Ramirez Pompa
Hola Noticias

Consejo Coordinador Empresarial

Salomon Jara Cruz

Desde Redaccion

Coparmex Nacional

Construyendo Justicia

Correduria Publica 31 de Nuevo Ledn

Cedemequis

NX Noticias

Se resalta el mayor gasto total y la mayor cantidad de anuncios.El importe total gastado es un estimado, pues la
informacion que se puede obtener de Meta Ad Library (2025) es un promedio entre lo minimo que pudo haberse
gastado (lower bound) y lo maximo (upper bound), obtenidos a partir de las pautas de cada anuncio, que solo se revelan
por rangos (de $200 a $250 pesos, $1000 a $1500 pesos, por ejemplo). Fuente: Elaboracion propia.
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Un hallazgo relevante es |a participacion activa de ciertos institutos electorales en la promocion

financiada de la eleccion judicial. Esta accion se enmarca dentro de las atribuciones de los
organismos electorales para fomentar la participacion ciudadana y garantizar la difusion de
informacion objetiva sobre las elecciones. Ademas, adquiere especial importancia en un proceso
que se celebraba por primera vez. En primer lugar, a nivel federal, se encuentra el caso del
Instituto Nacional Electoral (INE). De acuerdo con los registros de la Biblioteca de Anuncios de

. Meta, el INE tuvo una inversion estimada total de 10,950 pesos, que const6 en la publicacion

\. de 61 anuncios, cuyo contenido se centr6 en la promocion general de la eleccién como evento
(fecha), la explicacion de como votar y la invitacion a ejercer un voto informado.

En segundo lugar, en el ambito de los arbitros electorales, destaca la participacion del Instituto

' Estatal Electoral de Sonora (IEE Sonora), que registr6 una inversion estimada total de 27,350

pesos, distribuidos en 55 anuncios. Esta cifra representa la mas alta entre los institutos estatales
observados, y se dedicé a contenidos que informaban a la ciudadania sobre los detalles operativos
y normativos del proceso judicial. Por su parte, el Instituto Electoral del Estado de México (IEEM)
también figura entre los organismos que participaron mas activamente en la promocion digital
de la eleccion. En su caso, el gasto estimado total es de 17,200 pesos, con una publicacion de
16 anuncios, emitidos durante el periodo de campana. Si bien el nimero de publicaciones es
menor en comparacion con los otros dos organismos mencionados, su presencia en la plataforma
digital indica una apuesta estratégica por diversificar los canales de comunicacion institucional,
especialmente en la region Norte del pais.
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www |NE México .
Publicidad - Pag por INE México S INE México
Publicidad - Pagado por INE México
@ Lajornada esta cerca: jvota este 1 de junio en las elecciones del
Poder Judiciall J iYa faltan pocos dias para las #EleccionesJudiciales! Da clic en:

https:/fubicatucasilla.ine.mx y vota este 01 de junio.
Si tienes dudas para ubicar tu casilla, aqui te decimos cémo hacerlo. L

LYA SABES
DONDE VOTAR ESTE
1DE JUNIO?

L
L o

|EE Sonora IEEM
Publicidad - Pagado por |EE Sonora Publicidad - Pagado por IEEM

o

T | n la informacidn : " o
@ Todo liste para que votes con toda la informacid 4 iYa sabes en qué casilla te toca votar este 1 de junio?

iNo lo dejes para el dltimo momento!

Ubica tu casilla en < https://ubicatucasilla.ieem.org.mx
v Conoce a las candidaturas @ jVOTA!

v Practica tu voto

v Ubica tu casilla

El #IEESoncra te presenta la plataforma 3 en 1: Conoce, Practica y Ubica.

:Ya sabes qué casilla
te corresponde para votar
este 1de junio?

Qubic_ala en:

JUBIC Az
=LUCASILLA

Imdgenes 79 a 82: Ejemplos de anuncios en Facebook para promover la eleccién judicial. Las dos primeras imagenes
corresponden al INE México (Imagenes 79 y 80); mientras que las otras dos, al IEE Sonora e IEEM (Imagenes 81y 82)
(Fuente: Facebook Ad Library).

La participacion de otros actores politicos también es de relevancia. Entre ellos sobresale Jorge
Romero Herrera, dirigente nacional del Partido Accion Nacional (PAN), cuya pagina oficial de
Facebook se ubicod en cuarto lugar, dentro de los principales financiadores de anuncios sobre la
eleccion judicial. Asimismo, destacan, con una menor inversion total, figuras como el senador
por Morena Luis Fernando Salazar Fernandez ($8,750 en 9 anuncios) o el gobernador de
Oaxaca Salomén Jara Cruz ($8,650 en 17 anuncios). En paralelo, se identifico la presencia del
sector empresarial a través de organismos como el Consejo Coordinador Empresarial (CCE) y la

Confederacion Patronal de la Replblica Mexicana (COPARMEX). Aunque las inversiones de estas
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agrupaciones de actores privados fueron inferiores a 10,000 pesos, destacan por la difusion de

determinadas ideas y adjetivos sobre la eleccién, como se vera mas adelante, cuando se exponga
el andlisis de emociones. En conjunto, se halla una pluralidad de emisores —institucionales y
personales, tanto publicos como privados— que pone de manifiesto que la eleccion judicial gano

el interés de diferentes sectores.

4 S.7. Emociones, narrativas y temas: anuncios
‘ sobre la eleccidn judicial

En su mayoria, los anuncios sobre la eleccion judicial fueron neutrales. Estos contenidos represen-
l taron un 72.2% del todos los anuncios sobre el proceso electoral; es decir, 2938 de 4067, con un
‘ gasto estimado total de 734,500 pesos. Asimismo, hubo una proporcion similar entre el nimero
de publicaciones alegres (473 anuncios; 11.6% de los contenidos) y las que propagaron ira (426
anuncios; un 10.5%). No obstante, cuando se compara el gasto en anuncios que proyectaban emo-
ciones de alegria o ira, se descubre que la alegria recibio mucho mas financiamiento, con un mon-

to total de 187,950 pesos, mientras que el enojo recibié 79,300 pesos.

Graficas 23 a 26. Analisis de anuncios asociados a la eleccion judicial.

Numero total de anuncios: 4067
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Distribucion de las emociones en los anuncios

Emoaci6n: Neutral

‘ . Anuncios: 2938
[ Emocion: Alegria Proporcion: 72.2%
| Anuncios: 473 Gasto promedio: $734,500
rcion: 11.6%
Gasto promedio: $187,950 e
y Emocion: Tristeza
Anuncios: 150
~ Proporcion: 3.7%

{ Gasto promedio: $26,700

Emocién: Enjo gm0

Anuncios: 426 Pro an: 1.7%

Proporcion: 10.5% porci io: $9,700
Gasto promedio: $79,300 Gasto promedi

! Monto promedio total gastado en los anuncios: $1,040,650 (MXN)

140,000 T T T T

120,000 -

100,000 - -

80,000 ~ -

Pesos (MXN)

60,000 - E

40,000 — =

20,000 - E

1] I 1 1 1
30-Mar 13-Abr 27-Abr 11-May 25-May

Distribucion del gasto por emocion y medio

Secretaria de Gobernacion
El Pulso de EdoMex
Méexico Cotidiano
Jorge Romero Herrera
Noti Edomex
IEE Sonora
El Soberano
Enlace Informativo Nacional
EEM
Hype News
uﬁg Digital
Contexto Quintana Roo
Pt:)_llrltlé:aI Meme [ Neutral
olumnas [ Alegria
Partido Accién Nacional T ,::
INE México [Bia
El Poder de México [ Enojo
Raymundo Ramirez Pompa [ ] I Miedo
Hola Noficias

Luis Fernando Salazar Femandez
Consejo Coordinador Empresarial
Salomon Jara Cruz
Desde Redaccion
El Dato
Coparmex Nacional
Construyendo Justicia
Correduria Publica 31
C(':dige Magenta
demequis
y NX Noticias i :

0 20, OOCI 100,000 150,000

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Meta Ad lerary (2025)
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Al vincular gastos, emociones, narrativas y temas en torno a la eleccion judicial, se encontraron los

siguientes tipos de anuncios:

A) Contenido neutral o alegre, a favor de la eleccion
judicial

La decision de ubicar en la misma categoria algunos anuncios neutrales y los anuncios

alegres de las paginas que aqui se muestran (Tabla 26), se debe a que, tras un analisis
cualitativo de los textos de los emisores mencionados, se observé que, en contenido, los
mensajes financiados sin emocién y con alegria fueron muy similares. A lo mucho, las
publicaciones alegres utilizaron algunos términos de animo o adjetivos que favorecian
! explicitamente al ejercicio electoral, pero, en términos generales, se hallaron tres tipos

de anuncios, ya sea neutrales o con alegria: a) los de convocatoria, que se encargaron de
llamar al voto; b) los que valoraron la eleccion (es decir, que decian que esta era relevante,
trascendente, histdrica o Unica); y ¢) losinformativos (que asumian que la poblacion saldria
a votar, con frases como “cuando acudas a votar” o “al momento de votar, no olvides...”, y
se enfocaban en mostrar datos sobre las casillas, boletas o procedimientos). Sin embargo,
no todas las paginas promovieron o celebraron la eleccion de la misma manera. Mientras
las instituciones publicas usaron afiches oficiales y didacticos sobre el ejercicio electoral,
hubo paginas de noticias digitales encargadas de distribuir contenido alegre sobre la
eleccion, a través de notas breves, y otras mas que fueron paginas sin informacion o vacias,

que mezclaron llamados al voto con enlaces de instituciones publicas.

Tabla 26. Paginas con mas financiamiento de contenido neutral o alegre, a favor de la eleccion

Menor y mayor  Importetotal Niumero

Tipo de pagina gasto posible gastado . de anuncios Emocion
en todos [os anuncios

$110,600-$175,70d| $143,150

MExicolGatidiang Opaca (sin $39,200-$48,400
informacion)

NotiEdomex $24,500-$32,000

Enlace Informativo ' Opaca (sin
Nacional informacion)
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Emisor

IEEM
Hype News

Contexto
Quintana Roo

7 Columnas

INE México

El Poder de México
Hola Noticias

Luis Fernando
Salazar

El Dato

Tipo de pdgina

Opaca (sin
informacion)

Organizacion,
Institucion publica

Opaca (sin
informacion)

Menor y mayor
gasto posible
en todos los anuncios

$15,000-$19,400
$14,700-$17,500

$12,000-$17,000

$11,600-$14,200

$7300-$14,600

$9000-$10,500

$7300-$2500

$7700-$9800

$7000-$8700

Importe total
gastado

$17,200

$16,100

i@ | & INE

Instituto Nacional Electoral

Numero
de anuncios

Emocién

16 Neutral

Neutral

Neutral

Neutral y Alegre

Neutral

El tipo de pdgina se obtuvo directamente de Facebook, por medio del analisis cualitativo de publicaciones. El menor y mayor

gasto posible se calcula considerando que todos los anuncios hayan costado la menor pauta de su rango, o bien, la mayor.

Meta Ad Library no provee el monto exacto de gasto por anuncio, sino un rango de gasto posible (de $200 a $250, por

ejemplo). Asi, se vuelve necesario mostrar la menor cantidad total que el emisor pudo haber gastado, y la mas alta. El

importe total estimado se obtiene de una mediana entre el menor y mayor gastos posibles. Este importe total fue ordenado

de manera descendente, a partir de los maximos gastos posibles. La emocion es la que corresponde a la mayor cantidad de

anuncios de un mismo emisor. Fuente: Elaboracion propia.

puedjs.unam.mx

168




Informe Final 2025

i@ | & INE

Instituto Nacional Electoral

PUEDJS-INE

En términos de gastos, como antes se ha destacado, la institucion que mas emitié publicidad
asociada a la eleccion judicial, en general, fue la pagina oficial de la SEGOB. Encontramos que,
en términos de emociones, invirtié en contenidos que fueron, tanto neutrales e informativos,
| como alegres. Con respecto a los neutrales, la mayoria fueron videos explicando procedimientos
para votar; por ejemplo: como entender la estructura de las boletas y la distribucion de nom-
bres de personas candidatas, o qué color correspondia con qué tipo de boleta, segln los cargos

X a elegir. También se distribuyeron videos cortos en donde se enfatizaba que era posible “votar

\ por mas de una persona”, o que “nadie olvidara anotar el nimero de la candidata o candidato”
en la papeleta. Sobre esto, cabe destacar que, como se sefialé antes en este Informe (Andlisis de
estrategias de comunicacion politica en TikTok y Facebook), algo comdn, tanto en los contenidos
oficiales de campana como en diversos mensajes institucionales fue la pedagogia electoral, que

! consistié en esfuerzos comunicativos para exponer y aclarar los protocolos y procedimientos de

la votacion judicial.

En cuanto a los mensajes de SEGOB con alegria, se traté de publicaciones que hacian un llamado
publico al sufragio con verbos apelativos (es decir, que exhortan o persuaden); por ejemplo,

nou n o«

“participa”, “vota”,

n o«

entérate”, “apoya” y “elige”, o bien, sus correspondientes en primera perso-
na del plural (“participemos”, “votemos”), ademas de hashtags como #ConstruyelaPaz, #Dialogo
(sic) #Eleccionjudicial2025, #EleccionyPaz y #SEGOBInforma. Ademas, estos mensajes enfatiza-
ban que “por primera vez en la historia, la ciudadania elegiria a sus ministras y ministros”, o que
era “hora de votar por un nuevo Poder Judicial”. También, circularon contenidos que referian
que “la ciudadania, por fin [podia] impartir la justicia en México”, o invitaciones para informarse
y “conocer mejor a las y los candidatos”. Finalmente, eran publicaciones que se acompafnaban de

imagenes con filtros de colores vivos, como el amarillo, magenta o rojo, y personas sonrientes,

promoviendo la diversidad étnica y cultural, al mostrar individuos con diferentes vestimentas

tradicionales, edades y sexos.
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Secretaria de Gobernacion 2 12
Secrstari de Gob Secretaria de Gobernacién

Publicidad - 1 Secretaria de Gobernacion

Este 1 de junio, votemos por un nuevo Poder Judicial, elige quiénes se-- Este
1 de junio recibiras 6 boletas, cada una representa un cargo diferente del
Poder Judicial

Tendras la oportunidad de decidir quiénes
interpretan la Constitucion
garantizan tus derechos

y sancionan la corrupcion judicial
Inférmate en: eligepoderjudicial. gob.mx

iVotemos por un nuevo Poder Judicialran las y los préximos ministros,
magistrados y jueces

Conoce como votar en: eligepoderjudicial.gob.mx
#EleccionJudicial2025

VOTEMOS POR UN
NUEVO PODER JUDICIAL

ELIGE A LAS Y LOS MINISTROS, MAGISTRADOS Y JUECES

CONOCE LOS CARGOS QUE SE ELEGIRAN
EN ESTE EJERCICIO DEMOCRATICO

Imdgenes 83 a 87: Ejemplos de anuncios distribuidos por la SEGOB. En la parte inferior se muestran capturas de
imagenes distribuidas en publicidad que hacen alusion al proceso electoral con alegria, refiriéndose a conceptos como
la democracia, la colectividad y la diversidad (Imagenes 83, 84 y 85). Las otras dos imagenes se muestran como parte
de la informacion que la SEGOB difundi6 para promover el ejercicio electoral (Imagenes 86 y 87) (Fuentes: Meta Ad
Library, 2025; y Secretaria de Gobernacién, 2025).
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Otros emisores que también pautaron por distribuir contenido favorable a la eleccion fueron, el
diario digital “El Pulso de Edomex”, la pagina “México Cotidiano” y la agencia “NotiEdomex”.
Destaca el caso de “México Cotidiano” (que hoy se encuentra cerrada), por ser un medio opaco de
comunicacion; esto es, sin sitio web, y con imagenes creadas por software o inteligencia artificial,
que mostraban motivos nacionalistas (banderas de México, escudos nacionales, aguilas), pero sin
fotografias de personajes publicos identificables. En su mayoria, los contenidos financiados por
México Cotidiano eran enlaces a notas informativas en prensa, redireccionamientos a publicaciones
de la SEGOB o de Presidencia de la Republica, videos de las conferencias matutinas de la presidenta
Claudia Sheinbaum, supuestos resultados de encuestas con resultados electorales (con sellos como
el de la consultora Enkoll o el diario El Pais), y audiovisuales explicativos sobre coémo votar. Con
respecto a su tono emocional, se traté de contenidos neutrales; no obstante, este espacio fue una
cuenta sin informacion y con un gasto total estimado de $43,800, distribuidos en 9 anuncios. Asi
también, un caso parecido fue el de la pagina “Enlace Informativo Nacional”, que se auto-definia en
Facebook como “organizacion sin fines de lucro”, pero carecia de mas informacion, al no presentar
un medio de contacto o nombres de administradores. Este emisor coloco, en su mayoria, fotografias
y textos informativos sobre futbol o box, intercalados con noticias internacionales, tomadas de
medios como El Universal y Reforma; no obstante, también hizo circular anuncios con mensajes
como “Este 1o de junio informate y participa. Tu voz cuenta”; “México, rumbo a la transformacion
historica de su Poder Judicial”; o “votemos todos en esta historica eleccion”, con un gasto total
estimadode $17,650y 225 anuncios. Cabe destacar que esta pagina estuvo pagando y distribuyendo

contenidos, incluso después del cierre de las campanas; es decir, durante la veda electoral.

Enlace Informativo Nacional

Enlace Informativo Nacional Publicidad - Pagado por hitps:ienlaceinfonal.lat

Publicidad - Pagado por https:/fenlaceinfonal.lat

& Auna semana de las votaciones, la ciudadania considera necesaria la

México es el pais mas democrético de todos”. Asi calificé la Presidenta eleccion de integrantes del Poder Judicial

Claudia Sheinbaum a nuestro pais al invitar a las y los mexicanos a votar en

la eleccién del Poder Judicial de este 1 de junio. Este 1° de junio inférmate y participa. Tu voz cuenta

W enkol. ELPAIS

Imagenes 88 a 90: Ejemplos de las imagenes distribuidas por la pagina México Cotidiano (hoy cerrada) para promover
la eleccion, recuperadas de su galeria. Estas se acompanaban de enlaces a contenido institucional y pro-eleccion
(Imagen 88). Asimismo, se muestran dos anuncios de la pagina Enlace Informativo Nacional en donde se llama a votar
en la eleccion judicial (Imagenes 89 y 90) (Fuentes: Meta Ad Library, 2025; México Cotidiano, 2025; Enlace Informativo
Nacional, 2025).
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Por su parte, las antes mencionadas “El Pulso de EdoMex” y “NotiEdomex” fueron espacios que
destacaron por la distribucion de anuncios alegres y pro-eleccion. Utilizando hashtags como
#campafa, #eleccion y #eleccionjudicial, el diario digital “El Pulso de EdoMex” promovié mensajes
; que destacaban la participacion ciudadana; por ejemplo: “esta eleccion sera definida por las y los
jovenes”; “se instalaran casillas en 4 mil escuelas: todo esta ya listo para la eleccion judicial”; y “el
triunfo de esta eleccion judicial estara en manos de la ciudadania”. Asimismo, elabor6 y compartio

4 contenido con logos del Instituto Electoral del Estado de México (IEEM), en donde llamaba a las y

\ los ciudadanos a ser funcionarios de casilla y observadores electorales, usando el hashtag #/[EEM
y un enlace a la web del Instituto. Por otro lado, “NotiEdomex” hizo circular anuncios en donde,
con frases como “Arrancan las campafas”, se hacia mencion de una candidata a magistrada, en
concreto: #AbrilOcampo. Asimismo, difundié anuncios favorables a la eleccion a través de la cita

! indirecta, que implica hacer uso de una expresion ajena, con el fin de enunciar o respaldar cierta

narrativa. Por ejemplo, publicé frases como: “Con orgullo y justicia, avanza la eleccion judicial: P)
EDOMEX” o “La ciudadania mexicana, y especialmente la mexiquense, tendrd la oportunidad de
buscar y votar abogados con alta preparacion, cercania con el pueblo y compromiso con la justicia:
Colin Maya"**.

También, se hallaron dos paginas opacas que se distinguieron por la difusion de contenido alegre
y a favor de la eleccion: “7 Columnas” y “El Poder de México”. El primer caso, aplicé la estrategia
de solo compartir enlaces y videos institucionales sin textos, hashtags ni etiquetas. El segundo,
difundi6 mensajes como “Todos debemos hacer historia”, “Haz algo, mexicano” o “Entérate
como rescatar nuestro Poder Judicial”, acompafnados de videos con musica electrénica y colores
morado, amarillo y verde (que eran los usados en las boletas electorales), asi como la frase “Vota

por la transformacion”. Ademas, “El Poder de México” pagd y difundié menciones a favor de una

candidata en especifico, Olivia Aguirre, mediante un video con énfasis en su nimero en la boleta:
“Vota por la 01 / Vota por la transfOrmaclon”. Asimismo, conviene destacar que los noticieros
digitales “Hype News” y “Contexto Quintana Roo” financiaron anuncios en pro de la eleccién, con
llamados abiertos al voto, pero sin emociones, utilizando frases como “El 01 de junio los jovenes
haran historia”; “Tienes una cita con la eleccion judicial”; o “;Ya conoces los procedimientos de
la eleccion?” Como veremos mas adelante, “Hype News” no solo distribuy6é anuncios favorables
a la eleccion judicial, sino también contenidos financiados con menciones y videos acerca de
la candidata Yasmin Esquivel. Por otro lado, destacan: la pagina del diario “Hola Noticias”, que
distribuy6 varias veces un mismo video llamando a votar; el senador “Luis Fernando Salazar”,
que agreg6 videos informativos sobre el proceso de votacion con el lema “Tu voto también hace

4 justicia”; Salomon Jara, gobernador oaxaqueno que, desde su pagina de Facebook, financi6 el

34 Representante del Comité de Participacion Ciudadana del Sistema Anticorrupcion del Estado de México.
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mensaje “Este 1o de junio, por primera vez, el pueblo elegira al Poder Judicial con el voto de todas
y todos”; y “El Dato”, que promocionaba anuncios que invitaban al voto, pero también menciones a
la candidata Ingrid Tapia, quien, a su vez, convoco a acudir a las urnas en algunas de sus entrevistas

y recorridos publicos.

4 El Poder de México weps  Hola Noticias
: & publicidad -pa

Publicidad - Pagado por El Poder de México Hola Noticles

ESTE 07 DE JUNIO PARTICIPA EN LA ELECCION DEL PODER JUDICIAL.
CONOCE MAS EN: https://ine. mx/eleccion-del-poder-judicial-de-la-
federacion-2025/

Todos tienen que ver este video y hacer historia,

@ | Luis Fernando Salazar Ferndndez
Publicidad - Pagado por Redmarketing

iNo dejes que otros decidan por ti! Elije a mujeres y hombres que vengan
a servir al pueblo, y no a las élites.

Recuérdalo: {Tu voto también hace justicia! &

£5 OUE DTROS

Ia transformacién. 7 TR TN o ot

J
et st (& DEGIDAN POR T1:
| s~ RS
o

VP AT RO LA | AT
N A 18 A

Imdgenes 91 a 92: Se comparte la captura de la distribucién de un video de “El Poder de México” enfocado en las
mujeres que “van por la transformacién”, sugiriendo votar por la candidata 01 (Olivia Aguirre) (Imagen 91). También
se incluyen dos anuncios que promovieron la eleccion: uno del senador morenista Luis Fernando Salazar y otro de la
pagina “Hola Noticias” (Imagenes 92 y 93) (Fuentes: Meta Ad Library, 2025; Luis Fernando Salazar, 2025; y Hola
Noticias, 2025).

Por la gran cantidad de anuncios alegres y a favor de la eleccién encontrados, se pudo realizar
también un analisis de temas con Factorizacion No Negativa de Matrices (NMF). Se encontraron

cuatro conjuntos tematicos: 1) Los llamados a votar para elegir ministros y magistrados, sefialando

que la eleccion era una oportunidad, una cita con la historia, y un modo de transformar la justicia
en México (Grafica 27). 2) La invitacion a informarse y participar en la eleccion, destacando que
asi nuestro pais seria mas justo y transparente, y que motivaria a construir un Poder Judicial mas
cercano (Grafica 28). 3) Que en junio podremos votar histéricamente por ministros, jueces y

magistrados (Grafica 29). Y 4) Que el pueblo elegira en pro de la democracia (Grafica 30).
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Graficas 27 a 30. Temas en anuncios con alegria, a favor de la eleccion judicial
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Nubes de palabras identificadas en los anuncios con alegria mediante la técnica NMF. Los anuncios fueron agrupados
por tener términos similares; a su vez, el tamafo de la palabra indica su importancia en el conjunto de contenidos
analizados. Las palabras marcadas en color distintivo fueron, no solamente las mas frecuentes, sino también las de
mayor relevancia. Como se observa, los conceptos fundamentales en los contenidos financiados alegres y a favor de la
eleccion judicial fueron: la “historia”, la “oportunidad”, la “transparencia”, la “justicia” y el “pueblo”, asi como los verbos
“elegir”, “votar” e “informarse”. Fuente: Elaboracion propia.
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B) Contenido con enojo, a favor de la eleccioén judicial

Tabla 27. Paginas con mas financiamiento de contenido con enojo, a favor de la eleccion

. 5 g Menor y mayor Importe total Nimero
Tipo de pagina gasto posible gastado  de anuncios Emocion

en todos los anuncios (estimado)

Agencia

o
decontenido | $10,400-$20,900 ' $15,650 L

Noticias (digital) , $7100-$8700

Fuente: Elaboracion propia

puedjs.unam.mx

No todoslosanuncios que promovieron la eleccion judicial recurrieron ala alegria. Aquellos
correspondientes a la pagina del periédico y podcast “El Soberano” mostraron enojo, por
medio de mensajes como, “iLa eleccion judicial no se detiene! A pesar de los intentos viles
de sabotaje del Poder Judicial, el cambio es irreversible”, o bien, “jAtenco, Ayotzinapa
y Tlatlaya no se olvidan! Es hora de que el pueblo haga justicia contra los juzgadores
en una eleccion histoérica”. El enojo de estas publicaciones se dirigia a actores politicos,
acontecimientos o figuras publicas especificas. Estas fueron: a) gobiernos federales
previos a los de Lopez Obrador y la actual presidenta, que “incurrieron en injusticias”; b)
el Poder Judicial, que se califico como institucion “ineficiente”, “corrupta” u “obsoleta”;
b) Ricardo Salinas, empresario duefio de Television Azteca, que se sefialaba como
“complice” del PJ; c) Norma Pifia, ex-ministra, que se le describié como “antidemocratica”
por su oposicion al ejercicio electoral; y d) los actores pUblicos contrarios a la eleccion, es
decir, funcionarios, medios de comunicacion, partidos politicos, etcétera, que, a veces, se
agrupaban en sustantivos colectivos como “La Oposicion” o “los opositores”, y que, en
ocasiones, eran expuestos con nombre y apellidos (personas legisladoras, ex-consejeras

electorales y gobernadoras).

Conviene sefalar que “El Soberano” no solamente pag6 o difundié contenidos con ira,
sino también videos informativos y neutrales sobre como votar, entrevistas con las
y los candidatos a ministro de la SCJN y anuncios oficiales del INE sobre los procesos

electorales, acompanados del hashtag #EISoberanovota2025. Algo similar ocurri6 con la

¥

7
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agencia digital de noticias “Desde Redaccion”, que, dirigiéndose a los detractores de la
eleccion, decia: “Tienen mucho ardor de que la eleccion judicial arrasarda” o “Vota y pon
alto a los bandidos”. En general, los textos y videos en anuncios de “Desde Redaccion”
atendian a una polémica local del estado de Tamaulipas: el sefialamiento a la candidata a
magistrada Tania Contreras por, supuestamente, ser complice de grupos criminales. Asi,
se financiaron anuncios como “jVota y detén a una justicia servil! #NOTaniaContreras”.
Como se puede ver, el gasto total estimado de “El Soberano”, que fue de $22,450, fue
mucho mayor que el de “Desde Redaccion”, que fue de $7900. No obstante, ambas paginas
pusieron en circulacion una cantidad de anuncios similar (12 y 14, respectivamente).
Asimismo, no se hallaron paginas opacas que pagaran por anuncios de enojo para

impulsar o defender el ejercicio electoral judicial.

Finalmente, la agencia de contenido “Ruido Digital”, con muy pocas publicaciones en su
pagina de Facebook antes de la eleccion, difundié 101 anuncios con ira y miedo, con un
gasto total estimado de $15,650, pero, en apoyo de la eleccion judicial. Sus mensajes til-
daban a las y los opositores del ejercicio electoral como “élites que desprecian al pueblo”,
“bola de titeres” o “Gente que no sabe ni respeta, pero bien que especula”. La mayoria
de estos contenidos pautados fueron eliminados después del 28 de mayo, aunque aln se

encuentran en la Biblioteca de Anuncios de Meta.

Ruido Digital
Publicidad « Pagado p
https:/fwww.ruidodigl lat/

El Soberanc

Publicidad ado por El Soberano

En El Sober: amos li cubrir| ¢Quién se opone a que el pueblo elija a los jueces?

trevi

EPedximamente: Bajo Juramento &

#EISoberanoVota2025 1t

v 54
ENTREVISTAS B

JURAMEN

no impunidad para los de arriba

Los de siempre:

Conductores de espectaculos que opinan sin saber,
élites que desprecian al pueblo,

y una bola de titeres que solo se mueven cuands la
oligarquia les da permiso.

La oposicion no propene, solo estorba. ¥ cuando
actua... o hace contra México,

>

Imdgenes 93 a 95: Ejemplos de anuncios con enojo, pero favorables a la eleccion judicial. Los videos de los contenidos financiados

que circularon en la pagina “El Soberano” tenian tonos oscuros, una voz en off con cierta ira, y frases como “No impunidad para

los de arriba”, “Es hora de frenar la corrupcion en el Poder Judicial” y “Pongamos a las y los candidatos en entrevistas bajo

juramento” (Imagenes 93 y 94). Por otro lado, los anuncios que aparecieron en “Ruido digital” mencionaban que “la oposicion,
cuando actia... lo hace contra México” (Imagen 95) (Fuentes: Meta Ad Library, 2025; El Soberano, 2025; y Ruido Digital, 2025) b
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C) Contenido neutral, en contra de la eleccion judicial

Tabla 28. Paginas con mas financiamiento de contenido neutral en contra de la eleccion

\ T . r Menor y mayor 7 .
‘ Pdgina Tipo de pdgina st b e tea RO Emacion
en todos los anuncios (e ) anuncios
Ruido Digital ' $30,000-$40,000
! El Soberano

Fuente: Elaboracion propia

Los anuncios que se opusieron a la eleccion judicial sin emociones provinieron de la pagina
oficial del Partido Accion Nacional (PAN), asi como de la del representante panista Jorge
Romero Herrera. En ambos espacios se pautaron y publicaron los mismos contenidos,
que definian a la eleccion judicial como “un ejercicio preocupante y antidemocratico”.
Asimismo, el partido politico y legislador argumentaban en uno de sus dos anuncios que

“uno de cada 10 mexicanos no estaban de acuerdo con el proceso electoral judicial”,

y que, por ende, era “una eleccién sin voz”. Por su parte, la pagina de la COPARMEX
distribuyé un anuncio donde calificé la eleccion como “un modelo sin control, sin
ciudadania y sin méritos”. Hay que hacer notar que: a) no se encontraron paginas de
oposicion a la eleccion judicial con contenido financiado alegre; y b) que ninguno de
los mensajes neutrales hizo un llamado a no votar, sino que solo distribuy6 frases que

demeritaban la eleccion como iniciativa.

g
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D) Contenido con enojo, en contra de la eleccion
judicial

1 Tabla 29. Paginas con mas financiamiento de contenido con enojo, en contra de la eleccion

. roe Menor y mayor 1 10
4 Tipo de pdgina Gesin L asitie ’mFg’S;iﬁéS‘“’ Nimero  Emocion
\ en todos los anuncios (estimado)  @nuncios

Opaca

(sin informacién)

Noticias
(digitaln)

Fuente: Elaboracion propia

Aunque se hall6 que la pagina “Politica Meme”, catalogada como sitio de “Comedia o
humor”, paut6 por mensajes neutrales, estos estaban acompanados porimagenes coniira;
por ejemplo, fotografias del presidente del Senado o de la presidenta de México, sefialados
por “secuestrar la Constitucion” o “asaltar a la SCJN” y mensajes como “La eleccion
judicial es una burla”. Por su falta de informacion (no hay sitio web, administradores,
medios de contacto, etcétera), “Politica Meme” puede catalogarse como una pagina
opaca. Finalmente, destaca entre las paginas que difundieron contenidos con ira, el
noticiero digital “Cédigo Magenta”. Aunque este no tuvo un gasto total elevado ($7550

en 33 anuncios), las publicaciones destacaban por el enojo en su tono, puesto que definia

la eleccion judicial como “farsa” o “golpe de Estado técnico”, asi como una medida que

“colocaria a México en el camino de Cuba y Venezuela”.
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P Codigo Magenta
Palitica Meme e \
Publicidad - F por Cédigo Magenta
Publicidad « Pagado por Politica Meme
Hoy, la Sefiora Justicia estd por quitarse la venda,
" . quedarse sin balanza y sacar la espada a convenlencia
La eleccion del Poder Judicial es una burla
La Eleccidn Judicial del préximo domingo estd llena de
favoritismos, tréfico de influencias, crimen organizado y,
sabre todo, llena de un poder de Estado que pisatea sin
remordimiento alguno a un Poder Judicial con la excus

¥ CLARD que la “aleceitn judicial® del NARCOGOBIERND o3 M
GOLPE de ESTADO
inidosParLaverdad #PRI #NoSeMataLaVordad #laamanazadepalacio

GOLPE
DE ESTADO

TECNICO

Imadgenes 96 a 99: Ejemplos de contenidos financiados con enojo y en contra de la eleccién. Se muestran términos
como “burla”, “farsa” o “golpe de Estado” (Imagenes 96, 98 y 99). También se denuncia que “la eleccion esta llena de
favoritismos, trafico de influencias, crimen organizado...” (Imagen 97). Ademas de denostar el ejercicio electoral, estos
anuncios se acompafan de graficos en rojo y negro (Fuentes: Politica Meme, 2025; Cédigo Magenta, 2025; y Digital,

2025).

Una vez mas, se realizé un analisis NMF, pero esta vez, de los principales temas en el cor-
pus antagonico al proceso electoral. Se hall6 que este tipo publicaciones financiadas se
enfocaron en: 1) La idea de que la jornada no tendria participacion y que era una eleccion
con falta de transparencia (Grafica 31). 2) Que, supuestamente, Morena controlaria los
resultados electorales; y que las y los morenistas eran coludidos, “malhechores”, “mugre”
y otros peyorativos (Grafica 32). 3) Llamados a “sabotear” la eleccion, con frases como

“no la permitamos” y “saldremos a perder” (Grafica 33).
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Graficas 31 a 33. Temas en anuncios con enojo, en contra de la eleccion judicial
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Nubes de palabras identificadas en los anuncios con enojo mediante la técnica de Factorizacion de Matrices No
Negativas (NMF). Los anuncios fueron agrupados por tener términos similares; a su vez, el tamafio de la palabra indica su
importancia en el conjunto de contenidos analizados. Las palabras marcadas en color distintivo fueron, no solamente las
mas frecuentes, sino también las de mayor relevancia. Como se observa, los conceptos fundamentales en los contenidos

n o«

financiados con enojo, y en contra de la eleccion judicial fueron: la “falta” de “participacion”, “Morena”, “coludidos”,

“malhechores” y “mugre”, asi como los verbos “sabotear”, “perder” y (no) “permitamos”. Fuente: Elaboracion propia. -
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I Es importante sefalar que no toda la oposicion a la eleccion, aunque difundia una misma

idea, lo hizo con el mismo tono, pues, mientras algunos emisores antagénicos al ejercicio
electoral lo catalogan como “improcedente”, otros usan adjetivos como “criminal” o
“fraude”. Por otro lado, se observa que los llamados a boicotear la eleccion representan
solamente el 1.7% de los 4067 mensajes que circularon acerca del proceso electoral, con
un gasto total estimado de $7000 (Véase Grafica 34).

Algunos anuncios promovieron la eleccion, destacando su “importancia
historica” y la oportunidad de “elegir un Poder Judicial ciudadano”. Otros,
atacaron el ejercicio, alegando “falta de transparencia” y “poca participacion”.

5.8. Emisores y gastos: anuncios con
; menciones a aspirantes ala SCIN

A) Candidaturas con mds menciones en anuncios

A continuacion, se presentan las y los candidatos a ministro con el mayor nimero de
menciones en el corpus de anuncios recolectados durante la eleccion. Destaca que
algunos ganadores del cargo de ministro se encuentran entre los primeros lugares, como

Loretta Ortiz, Lenia Batres, Giovanni Figueroa y Yasmin Esquivel:

Tabla 30. Candidaturas a la SCJN con mayor nimero de menciones en anuncios

J:Iﬁﬁll Candidata(o) Menor y mayor Gasto Nimero

r gasto total posible total estimado de anuncios
mencionada(o) (en menciones)

(en menciones) (donde se menciona

Loretta Ortiz Ahlf $426,700-$541,000

Yasmin Esquivel Mossa $195,900-$263,200 $229,550

Ricardo Sodi Cuellar $129,300-$159,200 $144,250

A

puedjs.unam.mx




Informe Final 2025

i@ | & INE

‘ PUEDJS-INE b Instituto Nacional Electoral

4

Menor y mayor Gasto Ntimero

Candjdata(o) gasto total posible total estimado de anuncios
mencionada(o)

Jazmin Bonilla Garcia

Aristides Guerrero Garcia

Hugo Aguilar Ortiz

Sara Irene Herrerias Guerra

Irving Espinosa Betanzo

Se resaltan los nombres de candidatas y candidatos ganadores en la eleccion. Las y los candidatos estan ordenados en
forma descendente, segun la cantidad de anuncios que mencionaron su nombre. En este caso, el orden de los anuncios
también corresponde con el orden de los gastos totales estimados. El importe total gastado es un estimado, pues la
informacion que se puede obtener de Meta Ad Library (2025) es un promedio entre lo minimo que pudo haberse
gastado (lower bound) y lo maximo (upper bound), obtenidos a partir de las pautas de cada anuncio, que solo se revelan
por rangos (de $200 a $250 pesos, $1000 a $1500 pesos, por ejemplo). Por otro lado, es posible que un emisor haya
gastado en un anuncio que mencione a mas de una o un candidato, por lo que la suma de los gastos totales aqui exhibidos
($2,090,900) es mayor al gasto total real en anuncios con menciones de todas y todos los candidatos ($1,458,200).
Igual, el nimero de anuncios en la tabla (1161) supera el total real, que es de 787 contenidos financiados. Para un
estimado de los gastos en anuncios con varios candidatos a la vez (férmulas), véase la Tabla 32. Fuente: Elaboracién
propia con datos de Meta Ad Library (2025).

Segln se evidencia en el analisis, hay una gran diferencia, en términos de cantidad de
dinero gastado, entre las menciones a los primeros 5 candidatos destacados en anuncios
y el resto. A su vez, hay una distancia entre la candidata que mas se menciond, Loretta
Ortiz, y todos los demas. La aspirante que encabeza la lista fue mencionada en contenidos
que sumaron un gasto total estimado de casi 484 mil pesos. Los montos individuales de
estos anuncios fueron, de los $200 a los $40,000. De ahi, contintian los candidatos, Lenia
Batres, Ingrid Tapia, Giovanni Figueroa y Yasmin Esquivel, que fueron mencionados en
contenidos que sumaron un gasto total estimado de 200 a 300 mil pesos. En el caso de

estos aspirantes, los anuncios que les mencionaron tuvieron montos de $200 a $50,000.

puedjs.unam.mx 4

7

A

182




Informe Final 2025

i@ | & INE

Instituto Nacional Electoral

PUEDJS-INE

Sobre esto, cabe aclarar que tener menciones en emisores con un gasto total mas alto, o
bien, en anuncios mas caros, no implica necesariamente mayor popularidad. En Facebook,
se paga por propagacion del anuncio y despliegues en cuentas personales, pero esto
| jamas garantiza que las y los usuarios no ignoren un contenido financiado o que, incluso,

muestren disgusto ante el mismo.

2 Es importante sefalar, también, que la Tabla 30 no indica la cantidad que cada aspirante

\ gasto, supuestamente, en una campana de Facebook. No encontramos evidencia de
erogacion alguna de parte de ninguna de las candidaturas (paginas oficiales), sino

Unicamente anuncios con menciones a candidatas y candidatos, y los costos de los

mismos Adicionalmente, muchas de las menciones fueron negativas, en contra de las

! candidaturas correspondientes (como veremos en la siguiente seccion), o colectivas, asi

que de esta informacion, tampoco seria correcto deducir alguna campana personalizada,

a favor de ninguin aspirante.

B) Pdginas con mds gastos totales

En cuanto a qué paginas financiaron anuncios que hacian mencion de las y los candida-
tos de la eleccion judicial, se realizd una lista con las 20 con mayor gasto total estimado
(véase Tabla 31), es decir, aquellas cuyo importe total estimado fue, de $7850, a los
$208,250. Se observo que los emisores que mas gastaron en contenidos financiados, con
menciones a aspirantes a la SCJN, fueron, “Badabun”, “Cedemequis”, “El Dato”, “Perspec-

tiva MX”, “El Soberano”, “Les pregunto”, “Hype News” y “Distrito Digital”. Todas estas

paginas correspondian a medios digitales, agencias de noticias o consultores politicos,
pero, una vez mas, no se observan medios electronicos y privados, como las grandes ca-
denas de radio o television, aunque si medios impresos, como “El Observador del Norte”
o “El Soberano”. Asimismo, no se hallaron entre los emisores, paginas oficiales de actores
politicos ni empresariales. En su mayoria, se trata de espacios digitales de noticias, como
“Informente” o “Boletin Digital”, y creadores de contenido que, aunque se autodefinan
como “Noticias”, tocan temas sociales, humoristicos y politicos por igual (como “Hype
News” o “Badabun”). Asimismo, aparecen espacios informativos afines al proyecto poli-
tico que actualmente gobierna, como “Radio 4T”, “Agenda Morena” e “Hijxs de la Trans-

formacion”, pero en los ultimos lugares de la lista.
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Emisor
GEGILEY)

Estudios de Opinion
Publica by
Demoscopia Digital

Raymundo
Ramirez Pompa

El Heraldo de
Ameérica

El Observador
del Norte

Hijxs dela
Transformacion

Estatus de
la pagina*

Tipo de pdgina

Noticias (digital) : Abierta

Medio de
comunicacion

Medio de
comunicacion

Abierta (t?orré
los anuncios)

Medio de _,
comunicacion

Abierta (borré
los anuncios)

Sitio web y medio
de comunicacion

Medio de
comunicacion

Creador digital /
Consultor

Medio de
comunicacion

Medio de
comunicacion

Organizacion

o Abierta
sin fines de lucro |

Menor y mayor Importe total Niimero
gasto posibleen  gastado de
todos los anuncios (estimado) anuncios

$20,000-$25,000

~$12;000-$17,000

$7000-$8700

Candidatos
mencionados**

Loretta Ortiz, Giovanni Figueroa,
Aristides Guerrero

Giovanni Figueroa, Ricardo Sodi, Ingrid
Tapia, Jazmin Bonilla

Lenia Batres, Aristides Guerrero,
Loretta Ortiz, Giovanni Figueroa, Irving
Espinosa, Ricardo Sodi, Ingrid Tapia,
Jazmin Bonilla

Lenia Batres, Yasmin Esquivel,
Margarita Rojas

Lenia Batres, Loretta Ortiz, Giovanni
Figueroa, Ingrid Tapia, Jazmin Bonilla

Lenia Batres, Yasmin Esquivel,
César Gutiérrez Priego

Maria Estela Rios, Hugo Aguilar,
César Gutiérrez Priego

Hugo Aguilar, Aristides Guerrero,
César Gutiérrez Priego, Irving
Espinosa, Yasmin Esquivel, Lenia
Batres, Maria Estela Rios, Sara Irene
Herrerias

Lenia Batres, Yasmin Esquivel,
Hugo Aguilar,

Yasmin Esquivel

El gasto total maximo (estimado) de $208,250 corresponde al monto del emisor que mas gastd, mientras que el gasto total minimo
de $7850 corresponde al ultimo emisor hallado encima de los $5000 de gasto total. *El estatus de la pagina se obtuvo antes del
10 de agosto de 2025, cuando se concluyoé la realizacion de este Informe. Es posible que, después, haya cerrado. **Los candidatos
mencionados son los que aparecen en |la Tabla 30; no obstante, algunos de estos emisores pagaron anuncios que mencionaron a otros|
contendientes, como fue el caso de GobernArte con Edgar Corzo o Eduardo José Torres. Fuente: Elaboracion propia.
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Los 20 emisores con mayores gastos en anuncios, que mencionaron aspirantes, sumaron,
entre todos, un gasto total estimado de $1,032,852; es decir, un 70.83% del gasto
total estimado de todos los anunciantes juntos ($1,458,200). Esto habla de una gran
| concentracion de inversion en pocos emisores; no obstante, también implica que varias
otras paginas (como “Referencia Noticias”, “Cadena Politica”, “Justicia Sin Barreras”,
“Durango Informado”, “Tamaulipas News”, “Esfera Politica”, “Circulo Politico MX”,

4 etcétera) invirtieron, todas juntas, $425,348 en anuncios, con un gasto total de menos de

\ $7850, cada una. Para conocer todos los emisores de anuncios —inclusive, los de menor
inversion—, véanse las graficas de anuncios con menciones a candidatas y candidatos en
el Anexo 6.
! C) Férmulas o grupos de aspirantes con mads

menciones en anuncios

Numerosas publicaciones mencionaron diversos aspirantes a la vez, por ejemplo, un
anuncio que llamaba a elegir a Giovanni Figueroa, Aristides Guerrero, Eduardo José
Torres y Edgar Corzo como “los candidatos mas preparados”, publicado por la pagina
“GobernArte”, o uno que combinaba a Figueroa, Sodi y Mauricio Tortolero en “Hype
News”. Asimismo, se pautaron e hicieron circular mensajes con videos donde influencers
como el creador de contenido Carlos Moris o el periodista Manuel Pedrero emitian su
lista personal de por quién votarian. Hay que tomar en cuenta que, en la publicidad con
formulas colectivas, se hallé un fendmeno popular en los ecosistemas digitales, conocido
como apropiacion o captura de contenido; que es cuando los creadores originales

de un video o imagen (como es el caso de Moris o Pedrero, antes mencionados) no

necesariamente han pagado directamente para la difusion de un mensaje, pero si lo
hace otro emisor que patrocina un anuncio, con otro texto, y coloca un enlace a estos
videos, enmarcandolos o editorializandolos. Cabe sefialar que, por lo general, las formulas
se separaron en hombres y mujeres, como la boleta de la eleccion. En el caso de los
hombres, César Gutiérrez, Federico Anaya y Hugo Aguilar aparecieron frecuentemente
juntos, mientras que, en las mujeres, se present6 de manera frecuente a Loretta Ortiz,

Lenia Batres y Maria Estela Rios, en conjunto.
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CANDIDATOS A LA SCIN
QUE VALE LA PENA APOYAR S1
QUIERES UN PODER JUDICIAL
AUTONOMO E INDEPENDIENTE

101

Mi Lista de Candidatos para la

SCJN

IMINISTRAS]

i |
#03“#' ‘#26 #31‘ H

Lenia Batres | _ | Maria Estela Rios i Natalia Téllez rr"'"nm

Otras Candidatas a Considerar
/Ana Maria |barra # 17 y ./ Selene Cruz # 06

IMINISTROS]

-f\
g 22 ¥
‘# 34 - ¥o

' | 1saac De Paz |

Instituto Nacional Electoral

. ElObservador del Norte

Publicidad - Pagad El Observador del Norte

#Entérate

A solo unos dias de la #ElecciénJudicial, Datos
Duros presenta los candidatos punteros y la
estimacion de una participacion del 20% de los
electores.

£Quiénes estdn a la cabeza?

Por las mujeres, Lenia Batres (03), Yasmin Esquivel
(08) y Loretta Ortiz (22) estan cerrando con todo
Mientras que por los hombres Aristides Guerrero
(48), Hugo Aguilar (34) e Irving Espinoza (41) se
llevan las preferencias.

Lograrén mantener el impuls
=0 P Les pregunto

@ Publicidad - Pagado por Les pregunto

1 Rumbo a la eleccién de nuevas ministras en la
Suprema Corte de Justicia de la Nacién, (quién te

JOuien llega a gustaria que fuera la préxima presidenta de la Corte?

laCorte? .
Ingrid Tapia

W Jazmin Bonilla
Loretta Ortiz
% Lenia Batres

iVota con tu reaccién!

EL PUBLICO DECIDE

]'a

Imdgenes 1000 a 103. Ejemplos de un video e imagenes con férmulas de votacion que circularon en varios anuncios, de multiples

emisores (apropiacién o captura de contenido). En la primera imagen hay un video de Carlos Moris donde se recomienda votar

por Ricardo Sodi, Edgar Corzo, Guillermo Lopez, Gabriel Regis y Giovanni Figueroa, diciendo que “destacan por su humanismo,

preparacién y compromiso con la ley” (Imagen 100). Después se deja ver un grafico donde se promueve a Lenia Batres, Fabian

Estrada, Maria Estela Rios, Natalia Téllez y Loretta Ortiz, junto con César Gutiérrez Priego, Hugo Aguilar, Federico Anaya e

Isaac de Paz, bajo el mensaje: “Mi lista de candidatos para la SCJN” (Imagen 101). Asimismo, se presenta un anuncio de “El

Observador del Norte” que menciona una lista de candidatos y una encuesta express de “Les pregunto” con cuatro candidatas

(Imagenes 102 y 103) (Fuentes: Grajadas Morales, 2025; Raymundo Ramirez Pompa Corrupcion en Nuevo Ledn, 2025; El
Observador del Norte, 2025; y Les pregunto, 2025).

Si se agrupa a las y los candidatos con mas menciones, que fueron anunciados juntos,

se puede obtener, a su vez, cuales fueron las formulas con mayores menciones en

publicaciones pagadas. De las mujeres, destaca la formula de Lorena Ortiz, Lenia Batres,

Maria Estela Rios y Yasmin Esquivel (con alguna otra candidata), con un gasto de hasta

medio millon de pesos. Y de los hombres, la de Giovanni Figueroa y Ricardo Sodi (con

otros dos candidatos), con hasta 200 mil pesos. Cabe sefalar que, en algunos anuncios,

se combinaban mujeres con hombres, por lo que la formula Ortiz-Batres-Rios-Esquivel

podia complementarse con Hugo Aguilar, César Gutiérrez Priego, Isaac de Paz, Federico

Anaya, Eduardo Bonilla o Irving Espinosa. También, como se deja ver en la Tabla 32,

circul6 una férmula con Maria Estela Rios y Sara Herrerias, que podia sumarse a los
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) hombres antes mencionados. Por ultimo, las formulas donde aparecié Giovanni Figueroa,

ya fuera con Sodi, Guerrero u otros candidatos, siempre se promocioné sin mujeres.

Tabla 32. Gastos totales estimados en anuncios de Facebook con menciones
a formulas de candidaturas

N i CandithQS(OS) Rango de gastos Gasto total Estimado de
ﬂnﬂﬂ Clave Género por anuncio estimado anuncios

en formula (conlaférmula)  (dela formula)*** (de la formula)

Loretta Ortiz Ahlf
Lenia Batres
Maria Estela Rios

|

\

|

$200 a $50,000 $140,000 |

|

Yasmin Esquivel :

Maria Estela Rios

Sara Irene Herrerias

Giovanni Figueroa
Ricardo Sodi

Giovanni Figueroa

Aristides Guerrero

Hugo Aguilar Ortiz
9o n9 $200 a $10,000

César Gutiérrez Priego

Se resaltan las formulas mencionadas con mayor gasto total estimado. *F: Femenino. **M: Masculino. ***E| gasto total
estimado en la formula se calcul6 sumando los montos maximos aproximados de todos los anuncios que mencionaban a las y los

candidatos que ahi se sefalan. En las formulas podian aparecer mas candidatas o candidatos. Por ejemplo, en A aparecia también
Natalia Téllez; en B, Natalia Téllez, Arely Reyes y Fabiana Estrada; en C, Edgar Corzo y Gabriel Regis, y en otras versiones, estos
eran intercambiables con Guillermo Lépez y Eduardo José Torres; en D, se afiade Eduardo José Torres; y en E, Eduardo Santillan y
Federico Anaya, o en otra version de esa formula, Isaac de Paz y Federico Anaya, o Irving Espinosa Betanzo y Anaya. En algunos
anuncios, la formula de mujeres A se junt6 con la de hombres E, y en otras, la B con la E. Fuente: Elaboracion propia.

Algunos anuncios de Facebook mencionaron varias o varios candidatos en un
mismo contenido; es decir, una lista de aspirantes. Los emisores de anuncios
y sus gastos no estan relacionados con las candidaturas ni con sus equipos de
campana.

A
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5.9. Emociones y harrativas:
anuncios con menciones a aspirantes ala SCIN

5.9.1. Candidatos ganadores

Grafica 34 a 37. Andlisis de anuncios asociados a candidatos ganadores

Numero total de anuncios: 649

o
(=}

I Sorpresa -
N Encjo

Tristeza

Alegria
I Neutral

'y
o

Y
o

(%)
w

w
(=]

[
[ |
II II . I
5 DAL AR
N TP LR

30-Mar 13-Abr 27-Abr 11-May 25-May

Numero de anuncios
[ [3*]
[=) [43]

-
o

-
o

Distribucion de las emociones en los anuncios

s : Emocion: Neutral
Emocion: Alegria Anuncios: 492

Proporcion: 75.8%

Gasto promedio: $827,100

Anuncios: 50
Proporcion: 7.7%
Gasto promedio: $31,550

Emocion: Tristeza
Anuncios: 5
Proporcion: 0.8%
Gasto promedio: $650

Emocion: Sorpresa

Emocion: Enojo g

Anuncios: 98 Propordion: 0.6%
Proporcion: 15.1% B
4 Gasto promedio: $131,050 Gasto promedio: $800
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Monto promedio total gastado en los anuncios: $992,050 (MXN)

80,000

Pesos (MXN)

60,000
40,000

20,000

30-Mar 13-Abr 27-Abr 11-May 25-May

Distribucion del gasto por emocion y medio

Badabun

El Dato

Hype News

Posteando
Informente
Distrito Digital

Perspectiva MX
I Neutral

Cedemequis I Erojo

Diario Perspectiva

Boletin Capital

red 17
El Reportero _

El Heraldo de América

Raymundo Ramirez Pompa
Agenda Morena

o III

50,000 100,000 150,000 200,000 250,000
Gasto total por medio (MXN)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Meta Ad Library (2025)
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Las y los candidatos ganadores a la SCJN aparecieron en anuncios que se asociaban,
principalmente, con la ira (presente en el 25.1% de 649 anuncios). Esto revela que
muchos de estos anuncios buscaron atacarlos, en lugar de apoyarlos. Por otro lado, el
gasto destinado a visibilizar las candidaturas ganadoras se hizo mas presente durante los
primeros dias de campana, antes del 27 de abril. En este periodo hubo, tanto ira como
alegria; no obstante, el enojo fue incrementando conforme avanzaban las campanfas,
hasta concentrarse en los anuncios de las Ultimas dos semanas previas a la votacion (19
de mayo al 1o de junio). Finalmente, es relevante que algunos anuncios de ira y ataque se
distribuyeron después de la veda electoral, e incluso, después de la jornada.

Otra cuestion a considerar es que no todos los anuncios de todas y todos los candidatos
tuvieron el mismo comportamiento. Una vez que se revisé el caso de cada persona
ganadora, se encontraron las siguientes categorias, a partir de la relacion entre aspirantes,

emociones, gastos y anuncios:

A) Personas candidatas mencionadas en
anuncios alegres y favorables

Las y los candidatos con mas anuncios alegres y favorables a su campana fueron Yasmin
Esquivel, Maria Estela Rios y Hugo Aguilar. En el caso de Esquivel (ver Anexo 6.1), se
hicieron circular 39 contenidos con alegria para promover a la candidata, con un gasto
total estimado de $21,050 en todos estos anuncios. Las paginas que encabezaron los
gastos en contenido alegre fueron “Hype News”, “Observarte”, “GobernArte” e “Hijxs
de la Transformacion”, con un rango de gasto total que fue de los $250 a los $800. Los
primeros dos espacios fueron opacos, pues, aunque se autodenominaban medios digitales
u organizaciones sin fines de lucro, no mostraron datos de contacto, como nombres de
administradores, sitios web o formas de contacto directo. Aqui, se mostraban videos
con entrevistas o mensajes publicos de la candidata. En el caso de “GobernArte”, la
pagina de Facebook se presentdé como consultora, y siempre present6 a Yasmin Esquivel
en anuncios con otras y otros candidatos, bajo el titulo: “sQuién ganara la eleccion?”.
Finalmente, en “Hijxs de la Transformacion”, que tuvo un gasto total estimado de
$2000 en anuncios alegres, con menciones a Esquivel, solamente se colocaron, durante
las campanfias, imagenes y textos a favor del proyecto politico gobernante (la llamada

“Cuarta Transformacion” o 4T), asi como noticias sobre las conferencias matutinas de

¥
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la presidenta de México, programas sociales y acciones de dependencias publicas. En

medio de este contenido, se intercalaban los anuncios en pro de la candidata, indicando el
respaldo de distintas comunidades; por ejemplo: “Metepec apoya a la préxima ministra...”;
“Lajuventud se reuni6 con Yasmin”; “Yasmin con los ciudadanos es la clave de la justicia”,
o bien, “Yasmin, por una justicia al servicio de todo el pueblo”. Ademas, se presentaba
a Esquivel como “una jurista con valores”, “una lider historica”, y alguien cercana al ex-

4 presidente Lopez Obrador. Por su parte, en la pagina “Mujeres Transformando MX” se

\. distribuyeron anuncios alegres que sumaron un gasto total estimado de $3500. En ellos,
Yasmin Esquivel se presentaba como una candidata en pro de las mujeres, saludando, por
ejemplo, a ciudadanas de comunidades indigenas o encargadas de negocios pequefos;
asimismo, se colocaban y resaltaban frases como “La transformacion de este pais esta

' con las mujeres jovenes”; “Lucho por un México de equidad y justicia para todas”; y

“Que ninguna nifa y mujer dude lo lejos que puede llegar”. Asi también, se presento
a la candidata con vestimenta morada o rosa, en referencia a los colores de la boleta
de ministros en la eleccion judicial, pero también, como un guifio a la iconografia del
movimiento feminista; de manera similar, se utilizaron adjetivos como “fuerte”, “justa”
e “inspiradora”. Hay que comentar que el diario local “Durango Informado” fue uno de
los espacios que mas invirtieron en publicidad favorable a Yasmin Esquivel (alrededor de
$4000 de gasto en contenidos alegres). Este espacio solamente se utilizd para re-publicar
y difundir contenidos que mencionaban a la candidata en otras paginas, financiandolos
como anuncios; por ejemplo, el caso de una encuesta de Polls Mx donde se decia que “el

70% de los votantes” apoyarian a la aspirante.
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Hype News
Publicidad - Pagado por Hype News

Justicia cercana y sensible: un tema central en este
capitulo de El poder del pueblo.

Hype News
Publicidad - Pagado por Hype News - Creado
digitalmente

El voto joven puede ser clave en la democratizacion
judicial. Lo exploramos en El poder del pueblo.

Durango Informado
=2 Publicidad - Pagado por
https://durangoinformado.blog

Ser madre y profesionista, jsi es posible! Con
organizacion, método y mucho amor. Son palabras de
la Candidata a Ministra de la #SCJN, Yasmin Esquivel
Mossa

YASMIN ESQUIVEL

FUE LA 1ERA MUJER
PROPUESTA POR AMLO
PARA LA SCIN EN 2019

A

@

A

y

A

DESDE ENTQNCES

1 HA DEFENDIPO LA
TRANSFORMACION CON FIRMEZA Y
% CORAZON

iMUCHAS MAS!

LA MINISTRA YASMIN ESQUIVEL

CONTINUA EN LA LUCHA POR LA EQUIDAD DE GENERO

COMERCIANTES, ARTESANOS Y FAMILIAS
DE LA VILLA RESPALDAN A

] .
| “Vivi aqui, ' *.
.creciaqui,y

hoy regreso
para hablar
de justicia
con ustedes”
YASMIN
ESQUIVEL

(UNA MAS? Justicia con raicesy rostro
de mujer

Imdgenes 104 a 110: Los anuncios que mencionaron a Yasmin Esquivel en el texto de su copy o en sus imagenes (ambos cuentan

como*“contenido financiado”, segun Meta Ad Library), la caracterizaron como “empética con las mujeres” y “comprometida con la 4T".

En “Hype News” se buscé no mencionar a la candidata en el texto del copy, aunque si se mostré en videos o fotografias (Imagenes 104,

105y 106). Por su parte, en “Durango Informado” se le caracteriz6 como “madre y profesionista”. Finalmente, algunas imagenes que

acompanaban los anuncios de “Hijxs de la Transformacion” tenfan un formato similar: recorte cuadrado, la presencia de la candidata
en primer plano y textos cortos, con cualidades positivas de la aspirante (Imagenes 107, 108, 109 y 110) (Fuentes: Hype News, 2025;

Durango Informado, 2025; e Hijxs de la Transformacion, 2025).

puedjs.unam.mx




Informe Final 2025

@ | & INE

‘ Instituto Nacional Electoral

PUEDJS-INE

Por su parte, Maria Estela Rios (Anexo 6.2) apareci6 en los textos e imagenes de la pagina

de “Raymundo Ramirez Pompa”, quien se autodescribe como comunicador; luchador por
los derechos humanos y la libertad de expresion. Este espacio invirtié un total estimado
de $18,000 en 2 anuncios que mencionaban a la candidata, circulando publicaciones
en donde se ubicaba a Rios junto a Natalia Téllez, Lenia Batres, Loretta Ortiz y Fabiana
Estrada, y se llamaba a votar por todas las candidatas. También, se le promovi6 al lado

2 de Hugo Aguilar, Federico Anaya, Isaac de Paz y César Gutiérrez Priego, en un video

\. donde se destacaban las cualidades de cada persona, sefialando que Maria Estela Rios
era “congruente y con amplia experiencia”. Asimismo, otras paginas que mencionaron a

Rios en contenidos financiados y alegres fueron “Allus Polls”, “El Observador del Norte”,

“Durango Informado” y “La Voz de México”, donde aparecia junto a Lenia Batres, Yasmin

' Esquivel y Loretta Ortiz. También, destaca el espacio “Latitud”, porque fue el nico que

hizo circular anuncios con menciones individuales de Rios, y mensajes como “Vota por
Maria Estela Rios”, “una mujer con amplia experiencia”, o “Votar por [...] Rios es votar por
la transformacion”. Asimismo, en la pagina “Revolucion Ciudadana”, que gast6 un total
estimado de $2000 en anuncios alegres, se re-publicaron videos de medios masivos con
apariciones de la candidata; por ejemplo, fragmentos de entrevistas de Rios en el programa
La Saga, con Adela Micha, en Milenio, o en Los Datos Duros. Asimismo, se retomaron
contenidos de influencers como el tiktoker Charlie Rios (@outofcontextmexico) o Gerardo
Vera (@gerardovera), en donde se presentaba una breve semblanza de la aspirante. A
diferencia del caso de anuncios que mencionaron a Yasmin Esquivel, los anuncios con
menciones a Rios practicamente no contaron con contenido propio; es decir, imagenes
con logos, fotografias o disefios realizados por disefiadores. Mas bien, fueron contenidos

que se apropiaron de afiches, videos de TikTok, clips o carteles de otros espacios (grupos

de apoyo, influencers, medios, paginas pro-4T, etcétera).
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Raymundo Ramirez Pompa Corrupcion en
~_ Nuevo Leén &
Publicidad - C Raymundo Ramirez Latitud
Pompa Corrupcién en Nuevo Ledn Publicidad - Pac por Latitud
Elecciones Poder Judicial 20251 _ 2 2
SCJN Maria Estela Rios, candidata a ministra de la Suprema
5 Ministras Corte, afirmé que la eleceién judicial del 1 de junio
;x::) . :Tmmv ; marcard un nuevo paradigma en la relacin entre
Candidates y Candidatos ! ciudadania y justicia. Durante una entrevista en radio,
Este video tiene como finalidad promaver la s0stuvo que este proceso inédito permite acercar el
participacién en las Elecclonas dal Poder Derecho a la vida cotidiana, dejando atrds su imagen de
Domingo 01 de Junio 2025 ... Ustedes pue | i
libremente a sus Candidatas y Candidat [’ privilegio y distancia institucional..
Eleccidn ..... LO QUE HO PUDEN HACER ES FALTAR A
VOTAR!
njudicial #eleccionpoderjudicial
nes2025MX #VotaPoderJudicial2025mx

dadana
Estela Rios Hama a

Por quien votar para
Ministros

d

TikTok

L
@ outofcontextmexico o

* " L0PEZ 0BRADOR

Imdgenes 111 a 116: Contenidos financiados, alegres con menciones a Maria Estela Rios. En los primeros, se muestran anuncios
alusivos a la candidata en “Latitud” y “Raymundo Ramirez Pompa”. Este Ultimo, la mencion6 en un video, destacando sus cualidades
(Imagenes 111 y 112). Las demas imagenes corresponden a videos tomados de medios o TikTok donde se mencionaba que Rios
era una candidata “con mucha experiencia” y “cercana a Lépez Obrador” (Imagenes 113, 114, 115 y 116) (Fuentes: Latitud, 2025;
Raymundo Ramirez Pompa Corrupcién en Nuevo Ledn, 2025; @outofcontextmexico, 2025; @gerardovera, 2025).
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Finalmente, Hugo Aguilar (Anexo 6.3) fue también mencionado en 63 anuncios de
apoyo, tanto del antes mencionado “Raymundo Ramirez Pompa”, como de espacios
que, como se ha destacado antes, mencionaron a Yasmin Esquivel, Maria Estela Rios,
| Natalia Téllez y Lenia Batres, como “El Observador del Norte”, “Durango Informado” o
“El Informador”. Asimismo, su nombre aparecié en anuncios de los espacios “Guerrero
Politico”, “Noticias Mx”, “Informate y +”, “Informativo Mx”, “Buenas Noticias Vallarta”

« y “Obradoristas Mx”, con gastos totales estimados de $100 a $300 por pagina.

\ Entre las publicaciones pagadas que mencionaban a Hugo Aguilar se encontraron:
a) carteles con fotos del candidato, su nimero en la boleta y llamados al voto, pero
que no provenian de su campafa oficial; b) convocatorias a eventos, enfocados,
sobre todo, en dialogar con comunidades campesinas, afromexicanas, indigenas o de

! jovenes estudiantes; c) registros fotograficos de recorridos en donde se enfatizaba la

cercania de Aguilar con la ciudadania (es decir, saludos, abrazos y conversaciones con
proximidad); y d) contenidos en los que se promovia al candidato en formula con otras
y otros aspirantes. En muchos de estos contenidos se enfatizaba que Aguilar era un
“candidato indigena” o se colocaba la frase clave de su campafa: “Hacia una justicia
real, verdadera y con enfoque intercultural”. Asimismo, hay que tomar en cuenta que,
aunque las publicaciones con menciones a Hugo Aguilar fueron, en su mayoria, alegres
y favorables, aunque también destaca una sola pagina que lo mencion6 con contenidos
con enojo, titulada “Ciudadano Comun”, con un gasto total de $2350 en 3 anuncios. En
este espacio se enunciaban frases como, “;Ya basta de corrupcion!”, “jQue no nos vean
la cara” o “Que ya no te manipulen ni engafen”, junto con imagenes donde se colocaba
a Hugo Aguilar en formula con sus compaferos de contienda, Batres, Esquivel, Carlos

Odriozola y Aristides Guerrero.
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Inférmate y +
Publicidad - Pagado por Informate y +

#Nacional ¥1G

Hugo Aguilar el candidato indigena que busca hacer
historia en la SCJN !

Hermanas y hermanos, estaré
©on ol evento organizado por
Movimiento Nacional Afromexicanc
México Negro A. C.

Condcelo: https://wp.me/pSmgZ1-X87

#INE #0axaca #HugoAguilarOrtiz

7 Lunes 12 de mayo

Vi Hacla una justica De 12:30 PM a 2:00 PM
CONOCE A HUGO AGUILAR resl, verdadera
[I. CANDIDATO MIXTECO y con enfoque Q Zécalo Acapulco. Av. Costera Pre-
QUE PODRIA PRESIDIR LA SCIN intercultural sidente Miguel Aleman Valdes,
- . Col. Centro, s/n. Acapulco, Guerrero.

wdidato 8 ministro de ls Suprema Corte de Justicia de ls Nacién

5 DEFENSORES DEL PUEBLO
QUE S VOTARE PARA LA
SUPREMA CORTE

o€

Buenas Noticias Vallarta
Publicidad - Paga

r Buenas Noticias Vallarta

Hugo Aguilar, el abogado mixteco que podria presidir la
Corte Suprema - &

Hugo Aguilar Ortiz, un abogado de origen mixteco nacido

en San Miguel el Grande, Oaxaca, esta cada vez mas
cerca de convertirse en presidente de la Suprema Corte
de Justicia de la Nacién (SCJN), lo que lo convertiria en el
segundo indigena en alcanzar ese cargo. De raices
humildes y con una trayectoria sélida en la defensa de los
derechos indigenas, Aguilar es actual coordinador
general de Derechos Indigenas del INPI y fue pieza clave
en las consultas de proyectos como el Tren Maya y el

120 AIFA durante el sexenio de AMLO.

Ademas de haber sido asesor del EZLN, Aguilar ha
representado a mas de 25 comunidades en conflictos
territoriales y politico-electorales. Cercano a la 4T, su
perfil ha sido bien recibido por la presidenta Claudia
Sheinbaum, quien reconocié pablicamente sus mﬂ mgj
credenciales. Con su posible llegada, se refuerza la ING_@ RR‘
apuesta por una justicia mas cercana a los pueblos

originarios y con enfoque intercultural PARA M@l‘lﬂ}m GRTE

TAID

p

£ Fuente: El Universal 9 8
& Aristides Rodrigo 122

7
ﬁh Carlos Odriozola

Hugo Aguilar

g Lenia Batres
Yasmln Esquivel

Imdgenes 117 a 122: Ejemplos deimagenes en contenidos financiados con menciones a Hugo Aguilar. En “Informate y +”,

(4]

ElInformador”
o0 “Buenas Noticias Vallarta”, se publicaron semblanzas del candidato, carteles de asambleas y eventos de apoyo (no oficiales), o notas
informativas (Imagenes 117,118 y 119). Mientras tanto, “Guerrero Politico” difundi6 un collage en donde el aspirante saluda y convive
con sus simpatizantes (Imagen 120). Por Ultimo, se presentan formulas en donde Aguilar se ubicaba con otras y otros candidatos
(Imagenes 121 y 122) (Fuentes: Inféormate y +, 2025; Guerrero Politico, 2025; Raymundo Ramirez Pompa, 2025; Buenas Noticias
Vallarta, 2025; y Ciudadano Comdin, 2025). =
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B) Personas candidatas mencionadas en
anuncios, tanto alegres y a favor, como con
enojoy encontra

Algunas personas fueron destacadas, a la vez, por anuncios que les apoyaban y otros
que les atacaban. Tal fue el caso de Lenia Batres (Anexo 6.4) y Sara Irene Herrerias
(Anexo 6.5). En el caso de Batres, el contenido que menciond su nombre para respaldarla
fue distribuido por los espacios “Les Pregunto”, “El Heraldo de América”, “Encapsulados”,
“Nueva Voz México” y “GobernArte”, que hicieron gastos totales por pagina de $5000
hasta $50,000. En aquellos anuncios, donde Batres podia ser mencionada junto a
Yasmin Esquivel, Loretta Ortiz o Natalia Téllez, se caracterizaba a la candidata como
“una mujer cercana al pueblo”, “comprometida con los trabajadores”, “luchadora
social”, “transformadora” y “defensora de la justicia”. Asimismo, se utilizaba el epiteto
o seudénimo que Lenia Batres ha mencionado en varios espacios mediaticos y digitales:
“La ministra del pueblo”. Asimismo, se sostenia la idea de que Batres podia obtener
el cargo de Presidenta de la Suprema Corte, mediante frases como “Defensora
Presidenta”, “Ministra Presidenta” o “Batres, mi presidenta”, enmarcando videos donde
la propia aspirante saludaba a la camara, convivia con sus simpatizantes, escuchaba
a la ciudadania o invitaba a votar por ella. La mayoria de estos audiovisuales fueron
apropiados y modificados (recortados, editados, musicalizados), a partir de la campafa

oficial de la aspirante.

Por otro lado, los anuncios opositores a Lenia Batres fueron difundidos mayormente por
las paginas “El Reportero” (cerrada desde poco antes del final de las campanas) y “Codigo
Magenta”. Ambas se autodefinian en Facebook como noticieros digitales. La primera,
realiz6 un gasto total de $25,000 en anuncios de enojo, antagonicos a la candidata;
mientras tanto, la segunda invirti6 $7000 en el mismo tipo de contenidos. Asimismo,
“Nueva Voz México” publicé anuncios de ataque, aunque con un gasto total estimado
de $1300. Entre las narrativas que difundieron estaban: a) que Batres supuestamente
recurria al “acarreo de simpatizantes” en sus eventos; b) que la candidata supuestamente
violaba las normas electorales, al participar en eventos del partido Morena; c) que Lenia
Batres posiblemente no tenia la preparacion necesaria para ser ministra (“conocimiento
de la Constitucion”; “afios como jurista”; “implementacion de amparos y suspensiones”);

y finalmente, d) que la aspirante incurria en presunto nepotismo, por tener familiares

¥
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en el gobierno. Respecto al antagonismo a Batres destacan dos cuestiones: que los
contenidos financiados de enojo y ataque superan en gran proporcion a los favorables
(29.8% de 282 anuncios totales, contra 2.1% de alegria); y que, mientras en la mayor
parte de la campafa hubo cierto balance de anuncios alegres-a favor y con ira-en contra,

la proliferacion de ataques a la actual ministra se acentué durante los ultimos tres dias

de la eleccion.

Encapsulados
. Publicidad * j Encapsulados
" bit s

@ jJusticia con rostro de mujer!
A dias de la histdrica eleccién del 1 de junio, una encuesta nacional

posiciona a mujeres como favoritas para encabezar la Suprema Corte
de Justicia y el nuevo Tribunal de Disciplina Judicial

ul Yasmin Esquivel (19%), Lenia Batres (12%) y Loretta Ortiz (9%)
lideran las preferencias ciudadanas para la SCIN

hslunnnﬁ

Tabusindopd Asi QUE LO OBVIO ES St S R R
Publicidad - Pags or El Reportero N ' ‘
NOOOOOO0O000

O F
W La Constitucidn es clara. Ella la ignord. Lenia Batres

asumié comao ministra sin cumplir los requisitos legales.
Una ministra que inicia violando la ley? & ;¥ asi quiere

No conoce el amparo. No 4 1 i 4 iy - impartir justicia?

domina las 'susp?nsmnes. 4 Y por si fuera poco.. 11 9 Batres en el gobiemo. (Eso no

& Y aun asi, decide sobre ’ es nepatismo?
la Constitucién.

Los HERMANOS LENIA y MARTI BATRES QUEDARON
en RIDICULO&MEXICO YA NO LES CREE y LOS DEJA
PLANTADOS EN EVENTO &

Lenia Batres = @ i
®nace 128

Imdgenes 123 a 129: Contenidos a favor y en contra de Lenia Batres, pagados y difundidos por paginas no oficiales de la candidata.
En los primeros, se muestra a Batres como una aspirante cercana al pueblo (Imagen 123) y haciendo énfasis en la “justicia social”
(Imagen 124), o como parte de una “nueva justicia con el rostro de mujer” (Imagen 125). Mientras tanto, en los Gltimos, se le acusa de
supuesto nepotismo (Imagen 126), desconocer procedimientos legales (Imagen 127) y participar en una supuesta reunién morenista
(Imagenes 128 y 129) (Fuentes: GobernArte, 2025; Encapsulados, 2025; El Reportero, 2025; Cédigo Magenta, 2025; y Nueva Voz
México, 2025).
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Al respecto de la candidata Sara Irene Herrerias, solo puede mencionarse que, si bien hubo
contenidos financiados que le hacian menciones a favor y en contra, estos fueron muy
pocos, ademas de con un gasto muy bajo. La mayor cantidad de gasto total en anuncios
| con menciones favorables estuvo concentrada en espacios como “El Observador del
Norte”, “Durango 24/7” y “Allus Polls”, que invirtieron, de $200 a $5000, en todos sus
contenidos. La pagina del medio “Revista Peninsula” invirti6 un gasto total de $300 en 4

2 anuncios donde solamente se llamaba a votar por ella o se comentaba que Herrerias “si

\ haciajusticia”. Mientras tanto, las 2 publicaciones con contenidos en su contra, circulados
por la pagina “México Hoy”, la acusaban de “tener pasado calderonista” y “compromisos
con el PAN”. Estos anuncios solo tuvieron un gasto total de $200.

_ C) Persona candidata mencionada en

contenido favorable, con enojo

Las publicaciones pagadas que mencionaban a Loretta Ortiz (Anexo 6.6) fueron, en su
mayoria, neutrales, con un gasto total de alrededor de $400 mil pesos. Sin embargo, las
que mostraron una carga emocional, tenian, sobre todo, un tono de ira. Mientras las 8
menciones favorables y alegres sobre la aspirante tuvieron $4,800 pesos de gasto total,
se invirtié un total de $77,300 en contenidos con enojo. No obstante, los 12 anuncios con
enojo con menciones a Ortiz que sumaron este financiamiento, fueron todos favorables a
la candidata. Entre los anuncios alegres y en pro de la aspirante, algunos la caracterizaban
como “protectora de las infancias” y “comprometida con las mujeres”. Asi también,
circularon infografias con datos clave sobre su trayectoria, como su experiencia como

legisladora, su gusto por la lectura, su conocimiento en materia de derechos humanos

y su carrera académica. Estos mensajes alegres fueron distribuidos en las paginas “Les
pregunto”, “GobernArte” y “El Informante”, que también favorecian a Lenia Batres y Hugo
Aguilar. En contraparte, los contenidos de apoyo con ira fueron financiados y difundidos
por las paginas de Facebook de las agencias “Badabun” y “Distrito Digital”. En estos
espacios, se colocaban videos que, al inicio, enunciaban consignas negativas, tales como
“México ya no tiene agua”, “Liberan a agresores sexuales de nifios y mujeres” o “Lo que
estos infelices hacen, no tiene perdon de Dios” (en referencia al crimen organizado).
Después, aparecia la candidata dando una solucion a estas problematicas, como la
penalizacion del robo o secuestro de fuentes de agua, la proteccion de victimas del delito,

o el castigo ejemplar a criminales. En cada clip, Ortiz aparecia en primer plano, rodeada
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de una iluminacion roja y negra que, gradualmente, iba transformandose en un entorno
morado, como referencia a la boleta electoral de ministros a la SCJN. Cabe destacar que
estos videos etiquetaban a la pagina oficial de la candidata y usaban hashtags de sus

cuentas verificadas (como #LorettaOrtizAhlf).

4= Distrito Digital
Publicidad - Pagado por Distrito Digital

Badabun
Publicidad + Pagado por Badabun

La aspirante a la presidencia de la SCJN, Loretta Ortiz
Ahlf, busca que todo mexicano y mexicana tenga

acceso a la justicia, ademas de estar al servicio de la
ciudadania.

¢La CFE ya no podra cortarte la luz?

SQUIEN ES

LOHETTA ORTIZ

@ | MINISTRA DE LA NUEVASCIN? | &

ol P 70 ANOS

(24/02/55)

T ACADEMICA
% 2

s
DESTACADA

MBI OESE 10

S 38 4 MRLOWES BE

Ilegal

Dejarte
Sin agua

DS OUALIACION 0L ahiER) (S0 LN LTSIV
T

SE HARA JUSTICIA
POR NUESTRAS NINAS

Imdgenes 130 a 135: Imagenes de contenidos con alegria y con ira que mencionaron a Loretta Ortiz. Se muestran anuncios de “Distrito
Digital” (Imagen 130) y “Badabum” (Imagen 131), asi como infografias sobre la candidata con contenido alegre y de apoyo (Imagenes
132 y 133). Por otro lado, hay ejemplos de los videos que se distribuyeron para apoyarla con un tono de ira (Imagenes 134 y 135)
(Fuentes: Distrito Digital, 2025; GobernArte, 2025; Politica Mx, 2025: y Badabun, 2025).
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D) Personas candidatas mencionadas en
contenido neutral y favorable

Parafinalizar, los candidatos ganadores mencionados en publicaciones pagadas neutrales,

pero favorables a su campafa, fueron, Giovanni Figueroa (Anexo 6.7), Aristides

J Guerrero (Anexo 6.8) e Irving Espinosa (Anexo 6.9). El primero es el que encabeza la
~ cantidad de gasto, pues se invirtieron un total de $233,950 en 23 contenidos neutrales
con menciones favorables al candidato. Estos circularon por las paginas “Badabun” y “El

Dato”, y promocionaban a Figueroa con frases como “El Unico nayarita que busca llegar

a la Suprema Corte” o “Tuxpan llegara a la Suprema Corte”. Asimismo, contenian videos

l biograficos en donde Giovanni Figueroa, por medio de una voz en off, hablaba de su familia,

’ estudios, actividades favoritas, viajes y desempefo, tanto como responsable de derechos
humanos en el Consejo de la Judicatura Federal, como académico de la Universidad
Iberoamericana. Este audiovisual se distinguia por los recursos de su produccion: contaba
con tomas aéreas, musica propia, edicion con material de archivo y locaciones en varios
lugares (Nayarit, Madrid y la CDMX). Por otro lado, se hicieron circular contenidos en
donde se destacaba a Figueroa como “un candidato con gran preparacion” o “un abogado
con gran experiencia en Derecho constitucional y Derecho comparado”, junto con

imagenes del candidato, sonriente y en primer plano, o conviviendo con simpatizantes.

Por su parte, los promotores de Aristides Guerrero también apostaron por los materiales
biograficos, pues promocionaron infografias y semblanzas con fotografias del candidato
en primer plano. Estos contenidos, que fueron 104 y reunieron un gasto total de $85

mil, circularon durante el mes de mayo en paginas opacas que cerraron después de la

jornada electoral, como “Medio Nacional”, “Noticioso Politico” y “Elecciones Mx”, pero

|n

también en espacios de noticias digitales como “Medio Nacional” y “Brdjula Politica”,
que siguen en circulacion. Asimismo, Guerrero aparecié promocionado en formulas con
Hugo Aguilar y César Gutiérrez Priego, en paginas como “El Segundo Piso” y “Seguimos
Transformando”. Por Gltimo, Irving Espinosa fue el candidato con menos menciones y
gasto total (4 anuncios y $5900), y solamente apareci6 en formula con otros aspirantes

en “El Observador del Norte”.
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El Dato

Publicidad - Pa El Dato Uno

‘Los ministros no pueden vivir aislados de la sociedad
ha sefialado en multiples intervenciones. Para é, la
justicia no solo debe interpretarse desde la técnica
juridica, sino también desde la experiencia social. Por
ello, propone mecanismos que fomenten la participacion
ciudadana en los procesos judiciales y una cultura
Juridica inclusiva y transparente

nueve afios en la Ibero Ciudad de México,

AN  Medio Nacional
Publicidad - Pagado por Medio Nacional

Oye oye oye, ese chicharron si esta preparado, ;no

La Brdjula Politica crees?

i Publicidad - Pagado por Brijula Politica

@ Aristides Rodrigo Guerrero Garcia busca llegar a la
Suprema Corte de Justicia de la Nacion

Con una sélida trayectoria académica y profesional,
Aristides participa en el proceso electoral
extraordinario del 1 de junio, donde su nombre
aparecera junto al nimero 48 en la boleta morada.

¥ Doctor, maestro, especialista y licenciado en
Derecho Constitucional, todos sus grados fueron
obtenidos con honores. Su formacién lo respalda como
un perfil con visién juridica profunda y compromiso con
el Estado de Derecho.

;Quién es @
Aristides
Rodrigo ?

« Una Corte fuerte se construye con perfiles
preparados y comprometidos con la justicia.

e '
CANDIDATAS Y CANDIDATOS A MINISTROS DE LA SUPREMA CORTE DE JUSTICIA DE LA NACION

IRVING ESPINOSA EDUARDO JOSE TORRES
BETANZO BONZALEZ MALDONADO HERNANDEZ PALACIOS

Imdgenes 136 a 142: Los Los candidatos con menciones en contenido patrocinado neutral aparecieron en materiales biograficos donde
se exponia su trayectoria (Giovanni Figueroa en Imagenes 136, 137 y 138; Aristides Rodrigo en Imagenes 140, 141 y 142), o bien, en
formulas con otras y otros contendientes (Imagen 143) (Fuentes: El Dato, 2025; La Brdjula Politica, 2025; y El Observador del Norte,
2025).
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5.9.2. Candidatos no ganadores

Grafica 38 a 41. Analisis de anuncios asociados a candidatos no ganadores

Numero total de anuncios: 138

10

4 _Enoljo
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7
), g .
. S s
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1
OII I II IIII | III nminnmn um
30-Mar 13-Abr 27-Abr 11-May 25-May
Distribucion de las emociones en los anuncios
Emocion: Neutral
Anuncios: 95
Proporcion: 68.8%
Emocion: Alegria Gasto promedio: $422,600
Anuncios: 32
Proporcién: 23.2%
Gasto promedio: $22,600
mocic}n: Eristeza
Prol::'::crgsé}-.: 1.4% Emocién: Enojo
Gasto promedio: $300 P rgpryggg?:gs?
4 Gasto promedio: $20,650
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Monto promedio total gastado en los anuncios: $466,150 (MXN)
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Distribucion del gasto por emocion y medio
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Perspectiva MX
El Soberano

El Dato

Les pregunto
GobemArte

Amigos de toro

I Neutral
Alegria
Tristeza

N Encjo

Estudios de Opinién
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Electoralia
Raymundo Ramirez Pompa
Impacto Social Hidalgo
Alius Polls
Ismael Figueroa

o

20,000 40,000 60,000 80,000 100,000 120,000
Gasto total por medio (MXN)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Meta Ad Library (2025).
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En el caso de los anuncios con menciones de candidatas y candidatos que no resultaron ganadores,
destaca la alegria (23.2% de un total de 138 anuncios). No obstante, la ira también se hace
presente, aunque en mucha menor proporcion (6.5%). Es notorio que la alegria y el apoyo se
; concentran en el arranque de las campanas, antes del 15 de mayo, mientras que los ataques y laira

aumentaron conforme se acercaba la fecha de las votaciones, tal como se observd en los anuncios

asociados a aspirantes ganadores.

\ Las paginas que mas gastaron en publicaciones que mencionaban candidatos no ganadores fueron,
“Cedemequis”, “Perspectiva Mx”, “El Soberano”, “El Dato”, “Les pregunto” y “GobernArte”. Algunas
de ellas, como las tres Gltimas mencionadas, también promocionaron contenidos con menciones
a favor de las y los aspirantes ganadores, como se mostr6 en analisis previos. Asimismo, aunque

! las paginas “Amigos del Toro” o “Amigos de Toro Burgos” aparecen en los registros de espacios

con mayores gastos, se decidié no tomarlas en cuenta, pues estas ya fueron documentadas ante la

Comision de Quejas y Denuncias del INE para hacerlo.

A) Candidatos no ganadores con mas
menciones y gasto

El candidato no ganador que recibi6 mas menciones en publicaciones pagadas ($57,500
de gasto total estimado) fue César Gutiérrez Priego (Anexo 6.10), quien, en su mayoria,
aparecio en publicaciones neutrales y a favor, distribuidas por las paginas “El Observador
del Norte”, “Estudios de Opinion”, “Despierta Zacatecas” y “Raymundo Ramirez Pompa”,
que, como antes se observo, también financio e hizo circular publicaciones sobre Maria

Estela Rios y Hugo Aguilar. En los contenidos financiados acerca de Gutiérrez Priego se

incluian videos donde, con voz en off, el candidato convocaba a votar por él, diciendo
que “desde los 14 afios de edad, habia litigado y luchado por los mas vulnerables”. Este
tipo de contenidos fueron apropiados de la pagina de Facebook y campana oficial del
aspirante en YouTube, asi como acompafados de los hashtags #SupremoPueblo, #EI49
y #GutierrezPriego. Asimismo, el candidato apareci6 mencionado en contenidos con
ira, tanto en contra como a su favor. Estos anuncios comenzaron a difundirse el 3 de
mayo, fecha en que Gutiérrez Priego, apoyado por el periodista Manuel Pedrero, revel6
tener unas grabaciones donde se evidenciaba que el expresidente de México, Ernesto
Zedillo, y su familia, supuestamente, tenian nexos con el narcotrafico. A partir de esta

polémica, los anuncios con enojo y en pro de César Gutiérrez Priego presentaban
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frases como, “iTiembla Zedillo!”, “;El poder tiembla! Se exhibe el narcoestado que ha
dominado a México”, o bien, “Gutiérrez Priego avanza, no miente y amenaza las fuerzas
del narco: se recuperara el Poder Judicial”. Por otro lado, los contenidos con ira y en
contra del candidato también empezaron a circular pocos dias después de la polémica
de las grabaciones. Sin embargo, estas publicaciones pagadas en contra del aspirante: a)
ponian en duda que Gutiérrez Priego realmente tuviera las pruebas en contra de Zedillo,
acusandolo de “usar la justicia para sus intereses personales”; b) desviaban la atencion
del asunto del expresidente para, en su lugar, sefalar que Gutiérrez Priego tenia nexos
con el crimen organizado, al haber, supuestamente, defendido al narcotraficante Mario
Acosta Chaparro; y c) solicitaban que “se le retirara la candidatura”, a causa de sus

controversias y acusaciones. Estos contenidos en contra del aspirante se difundieron a

través de las paginas “Tamaulipas News” y “Tendencia Bajio”.

A4 el

1 Despierta Zacatecas

Publicidad « f Despierta Zacatecas

César Gutiérrez Priego, candidato a ministro de la
Suprema Corte, difundié audios en los que
presuntamente se escucha a Nilda Patricia Velasco,
esposa del expresidente Ernesto Zedillo, hablar con
Jesus Amezcua, lider del Cartel de Colima

r

CESAR GUTIERREZ CANDIDATO A
AUDIOS DE ZEDILLO Y SU RELAC TSPt ep s grabados en 1996 por el general

Jesus Gutiérrez Rebollo, padre del aspirante, quien

asegura que Zedillo lo mandé encarcelar tras intentar

denunciar los hechos. En las grabaciones se discuten

presuntos negocios y pagos relacionados con el

narcotrafico

Gutiérrez Priego responsabilizé piblicamente a Zedillo
por cualquier dafio a su integridad. El contenido ya fue
difundido en redes sociales acompafado de
transcripciones y contexto adicional

CUL. A

b
‘é ﬂ Keynot:
A Py .

gSijusticia, “
venganza

Imdgenes 143 a 146: En los anuncios a favor de César Gutiérrez Priego, con alegria, se compartian videos oficiales de la campafa
del candidato (Imagen 143). En los anuncios que mostraban enojo, se colocaban videos cortos o imagenes con consignas acerca de
la exposicion de presuntos nexos criminales de la familia Zedillo, como “No vamos a parar, es justicia, no venganza” o “La ciudadania
merece conocer la verdad” (Imagen 144 y 146). Finalmente, en los contenidos financiados antagénicos a Gutiérrez Priego, con ira, se
cuestionaba la integridad del candidato (Imagen 145) (Fuentes: El Observador del Norte, 2025; y Tamaulipas News, 2025).
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Un segundo caso relevante en menciones y gastos entre las y los no ganadores fue
Margarita Darlene Rojas (Anexo 6.11); aunque, acerca de esta candidata, solamente
circularon 6 contenidos, con un gasto total estimado de $69,200. Los anuncios que
mencionaban a Rojas fueron difundidos por el periddico “El Soberano”, y se tratd de
fragmentos de una entrevista en video con Rojas en donde la aspirante disentia del
ex-consejero del INE Lorenzo Cérdova, por no estar este de acuerdo con la eleccion
judicial, y en los que la candidata también comentaba sus diferencias con las ideas y
decisiones de la ex-ministra Norma Pifa. Este clip aparecié enmarcado con diferentes
frases, predominantemente con enojo (molestia), tales como “NO HAY CIUDADANOS
DE PRIMERA NI DE SEGUNDA ALTO al poder sectario y privativo en el Poder Judicial en
la Nueva Corte”, “ALTO AL ELITISMO EN EL PODER JUDICIAL”, “LA ELECCION JUDICIAL
VA, SI O SI” o “#Eleccion)udicial FIRMEZA Y SENTENCIA POPULAR”.

El Soberano wEleccionJudicial B TONTO ES EL QUE PIENSA QUE EL PUEBLO ES TONTO: Darlene Rojas
" n nello
Publicidad + Pag El Soberano N
En entrevista #BajoJurame con Julidgn Mazoy, la candidata a ministra de la Suprema
Corte tundid 8 Cérdova por sus expresiones antipueblo en su Ultima videocolumna en

& En #BajoJuramento con Julidn Mazoy, la candidata a ERENS

Ministra de la Suprema Corte de Justicia de la Nacion, @ Entrevista completa: Domingo 30 de marzo a las 19:00 horas en TODAS las redes de E
. Soberano

Darlene Rojas Olvera, hablé sobre su trayectoria cercana

alaizquierda, a las y los trabajadores, y a la defensa de

las mejores causas

#EISoberanoVota2025

= Rojas criticé con firmeza la parcialidad de #Pina en el..

#ElecciénJudicial 14 CIUDADANOS DE PRIMERA Y DE SEGUNDA CON NORMA PIRA
Darlene Rojas Olvera

En entrevista #BajoJuramento con Julidn Mazoy, la candidata a ministra de la Suprema
Corte tundié a ¢ por el trato sectario que dio a quienes buscan justicia durante el paro de
labores del Poder Judicial en 2024,

5 Entrevista completa: Domingo 30 de marzo a las 19:00 horas en TODAS las redes de E
Soberane

#EISoberanoVota2025

Imdgenes 147 a 149: Ejemplos de anuncios distribuidos por El Soberano (2025) donde la candidata Margarita Darlene Rojas, en
entrevista, expone la necesidad de renovar el Poder Judicial (Imagenes 147, 148 y 149) (Fuente: El Soberano).
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Para finalizar, se encontraron tres candidatos que no ganaron y que se distinguieron por
haber sido mencionados en contenido financiado alegre y a favor, con altos indices de
gasto. Estos fueron, Ingrid Tapia (Anexo 6.12), Ricardo Sodi (Anexo 6.13) y Jazmin
| Bonilla (Anexo 6.14). La primera, apareci6 mencionada en anuncios de las paginas
“Cedemequis”, “Perspectiva MX”, “Les pregunto” y “El Dato”, con un gasto total estimado
de $241,650. En estos anuncios con menciones a Tapia aparecian contenidos que fueron

2 apropiados, en su mayoria, de la campafa oficial de la candidata. Se mostraban videos e

\ imagenes alegres y a favor en anuncios que sumaron un gasto total de $23,050, donde
Tapia llamaba al voto o explicaba sus propuestas, como “justicia para infancias”, “combate

a la violencia contra la mujer” o “solucion mas rapida a los tramites de la ciudadania”.
! Por otro lado, Ricardo Sodi aparecié mencionado en paginas que compartian anuncios

sobre Ingrid Tapia (“Cedemequis” y “El Dato”), asi como en espacios que mencionaron a
otros candidatos como Hugo Aguilar, Lenia Batres o Yasmin Esquivel (“El Observador del
Norte”); sin embargo, no se le mostro en formula, sino mediante contenidos individuales.
Asimismo, recibi6 algunos ataques, con enojo, por parte de anuncios de paginas como
“Sin Linea”, que lo acusaban de ser “cercano al PRI” o “miembro del Grupo Atlacomulco”,
aunque estos no tuvieron financiamientos notables (menos de $300). Sin embargo,
el gasto total de anuncios con menciones a Sodi alcanza los $140,000, debido a que
circularon 69 anuncios neutrales con su nombre o figura. Algo similar ocurrié con Jazmin
Bonilla, quien fue mencionada en solamente 16 contenidos neutrales, pero con un
gasto total estimado de $100,105. Estos anuncios, distribuidos por las mismas paginas

que promocionaron a Tapia y a Sodi (“Cedemequis”, “Les pregunto”, “El Observador del

Norte” y “El Dato”), fueron, principalmente, videos de la campana oficial de la candidata

donde llamaba al voto y afirmaba apoyar a “las mujeres” y “las infancias”.
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El Dato
Publicidad - Pagado por El Dato Uno

@

@

Ricardo Sodi lanza #YoNoVetoYoVoto y defiende voto
ciudadano

T 7
1‘7!5:2"3

El Dato
Publicidad + Pagado por El Dato Uno

@

Ingrid Tapia, candidata independiente a ministra de la
Suprema Corte de Justicia de la Nacién (SCJN), ha
captado la atencidn del electorado con un discurso
frontal y disruptivo, enmarcado en la defensa de una
“justicia feminista y ciudadana”. Con mas de 35 afios de
trayectoria en el servicio publico y la academia, Tapia ha
recorrido diversas regiones del pais promoviendo una
transformacion profunda del Poder Judicial.

i Ingl"id Tapia|
Candidata a ministradella
Suprema Corte de Juticia de
la Nacion (SCJN)

Cedemequis
Publicidad - Pagado por Cedemequis

Con amplia experiencia en derecho constitucional y juicio
de amparo, Bonilla plantea una Suprema Corte regida por
la legalidad, el acceso efectivo a la justicia y un
compromiso real con la rendicién de cuentas. Su
propuesta no se queda en el discurso: durante su gira, ha
insistido en la necesidad de regular con firmeza la figura
de los amicus curiae, los llamados "amigos de la Corte”,...

Imdgenes 150 a 155: Ejemplos de publicaciones y videos que circularon en anuncios con menciones a Ingrid Tapia (Imagenes 150 y 151),
Ricardo Sodi (Imagenes 152 y 153) y Jazmin Bonilla (Imagenes 154 y 155). En el caso de las menciones a Tapia, los anuncios sumaron mas
de $200,000, y al hablar de Sodi y Bonilla, se traté de muchos contenidos que, en conjunto, superaron los $100,000 (Fuentes: El Dato, 2025;
El Observador del Norte, 2025; y Les pregunto, 2025).

Las y los candidatos fueron mencionados en contenidos pagados, alegres o
neutrales, y favorables. También, en anuncios con ira y a favor (destacando la
indignacion social ante el Poder Judicial y la necesid0ad de cambios), o bien, en
menciones con enojo y en contra.
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5.10. Consideraciones especiales

Para terminar con esta seccion, esimportante sefalar que la Biblioteca de Anuncios de Meta
tiene limitaciones. Al basarse en una blsqueda de texto escrito (una frase o query en un
motor buscador), la plataforma recupera anuncios que mencionan nombres de candidatas o
St candidatos explicitamente en el escrito o copy de una publicacion, pero no siempre obtiene
las imagenes o videos en donde se retrata a las y los aspirantes o se menciona su nombre
en voz alta. Esto, no solamente dificulta la capacidad de encontrar todos los promocionales
relacionados con las y los diversos aspirantes, sino que vuelve dificil la fiscalizacion de
este tipo de contenidos. Por mencionar algunos casos, se recolectaron 17 anuncios que
. mencionaban y buscaban posicionar a candidatas como Yasmin Esquivel, Loretta Ortiz o
Lenia Batres, y a candidatos como Hugo Aguilar o César Gutiérrez Priego, utilizando videos
cortos de dichas y dichos aspirantes, pero sin sus nombres. Este tipo de contenidos hubieran
pasado de largo en el analisis, provenientes de las paginas “Profr Carlos Rea Camacho”,
“Morenista de corazén”, “Esfera Publica”, “Contra la Mafia del Poder”, “Brujula Ciudadana”,
“Algoritmo”, “Referencia Politica”, “Revista 24” y “Focus”. Estos materiales se consiguieron
mediante blsquedas como “ministra(o)”, “Suprema Corte” o “eleccién judicial”. Por otra
parte, también se hallaron anuncios que hablaban de supuestas encuestas o sondeos en
donde determinadas candidaturas iban a la cabeza, pero promocionaban algunas y algunos

perfiles, por encima de otros.

A Revista32

- EsferaPablica -
2 Publicidad + Pagado por Esfera Publica & Contra la mafia del pOder Q Publicidad - Pagado por Revista32

S Publicidad - Pagado por Contra la mafia del poder
A menos de una semana de la eleccidn judicial, la

encuesta de El Financiero posiciona a Yasmin Esquivel,

Lenia Batres y Loretta Ortiz como las candidatas mejor
ubicadas para integrar la Suprema Corte. El sondeo
revela también que el 50% de la poblacién considera que
el Poder Judicial serd mds cercano al gebierno tras los
comicios del 1 de junio.

El 86% de los encuestados afirma conocer la eleccién
judicial y 59% cree que la reforma fortalece la
democracia. Sin embargo, solo 12% ha decidido su voto,
y la mayoria valora atributes como preparacion (41%) y
compromiso con el pueblo (34%), por encima de
imparcialidad y autonomia.

Aunque la participacién sigue incierta, el sondeo revela
que los perfiles progresistas concentran mayores
simpatias. La consolidacién de las figuras cercanas al
oficialismo abre interrogantes sobre el futuro equilibrio
institucional del Poder Judicial.

#EleccidnJudicial2025 #SupremacCorte #YasminEsquivel
#leniaBatres #LorettaOrtiz #EncuestaJudicial

En la cima de la preferencia: Mitofsky asegura que
Yasmin Esquivel encabeza preferencias de la eleccién
judicial.

¢Quién lidera en la carrera por el Poder Judicial? &
iTu opinién cuenta! Responde esta encuesta rapida y
haz que tu voz se escuche.

= 1]

N Arias
(QUIEN VA
A GANAR
LA ELECCION
JUDICIAL?

ENTRA Y Fﬁﬂﬂs
TU OPINION

Imdgenes 156 a 158: Ejemplos de supuestos resultados de encuestas, pagados como anuncios, en donde se favorecia a algunas y algunos candidatos como “lideres de la contienda
electoral”. Se habla de Lenia Batres y Loretta Ortiz (Imagen 156 ), de Lenia Batres, Loretta Ortiz y Yasmin Esquivel (Imagen 157), y de Lenia Batres, Loretta Ortiz, César Gutiérrez Priego
y Hugo Aguilar (Imagen 158) (Fuentes: Esfera Publica, 2025; Contra la mafia del poder, 2025; y Revista 32, 2025).
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6. Conclusiones

Antes de comenzar con las reflexiones por seccion, es preciso destacar que este Informe
Final 2025 constituyé un gran aprendizaje en términos teodricos, metodoldgicos vy
colaborativos. Al tratarse de una eleccion extraordinaria en cuestion del nimero de candidaturas
y espacios de difusion, la formacion de un archivo de contenidos promocionales para la
investigacion, el monitoreo de cuentas y redes, y la recoleccion de datos cuantitativos y
cualitativos, fueron tareas retadoras y demandantes, pero también, una oportunidad constante
para la innovacion de modelos, técnicas e instrumentos. Por ello, el presente estudio no solo
aportd conocimientos o problematizaciones sobre el proceso electoral en si, sino discusiones
relevantes sobre tecnopolitica, comunidades sociodigitales, propaganda audiovisual y

campafas contemporaneas, en pos de ocupar cualquier cargo publico.

Hasta ahora, los analisis de elecciones e imagen publica, en su mayoria, se habian restringido a
observar gastos o estrategias de campafa desde un enfoque estadistico, o bien, estaban centrados
en los estudios del discurso y la logica de los medios electronicos, sin una aproximacion mixta
ni multiplataforma que diera cuenta de las narrativas, formatos y dilemas que proveen los
ecosistemas de Internet. Ademas, al ser la eleccion judicial el primer proceso democratico de su
tipo y una coyuntura historica para México, se requeria de nuevas miradas y planteamientos que,
no solamente retomaran los marcos tedricos y métodos de las investigaciones previas sobre los
fendomenos electorales, sino que comprendieran los porqués detras de la renovacion del Poder
Judicial en nuestro pais, junto con las reformas a la Ley que la sustentan. Como se explico antes,
las campanfas de las y los aspirantes a juzgadores tuvieron esquemas regulatorios especiales en
donde habia limites presupuestales y ciertas demarcaciones en el uso de espacios mediaticos. Por
esta razon, plataformas como TikTok o Facebook sirvieron como complemento y extension de las
actividades territoriales de las y los candidatos, o que permitié comprender la visibilidad o vigencia
de las personas aspirantes, tanto en canales y paginas oficiales, como en las calles y encuentros
“cara a cara” con la ciudadania. Esto motivé que decidiéramos que la investigacion no se separara
en diferentes tematicas, procedimientos o campos de observacion, sino que se abordara en forma
holistica, con categorias y herramientas juridicas, sociales, comunicativas, politicas, estéticas y

discursivas, interconectadas.
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En ese sentido, una de las fortalezas del Informe es su caracter interdisciplinario. Se trata de un
material que va mas alla de los fendmenos de la digitalidad o electorales, para abrir didlogos entre
la antropologia, la sociologia, los estudios culturales, el analisis critico de la imagen y el video, y la
estadistica, pero que, también, echa mano del machine learning, el procesamiento automatico de
textos, el scraping, el desarrollo de software y el sentiment analysis. No es solamente un recuento
de observaciones sobre las tacticas de diversas personas candidatas ni una recolecciéon acumulativa
sobre sus promesas o preocupaciones, sino una invitacion a continuar investigando la comunicacion
electoral en tiempos de desinformacion, opacidades, filtros burbuja, privatizacion de los debates
publicos, e idearios en pugna acerca de conceptos como la justicia, el Derecho y el Estado.

Lainvestigacion se enfrent6 a una serie de entornos de socialidad, entretenimiento y publicidad que,
de un momento a otro, se tornaron en escenarios de discusion juridica. Asi, se observé como TikTok
y Facebook, que no solian ser tradicionalmente los epicentros de una campana, sino el correlato
de spots, foros y mensajes creados para medios como la radio o |a television, pasaron a volverse
maquinas de propaganda y llamado al voto. Ademas, con las y los propios candidatos sucedi6 algo
similar: provenian del sector publico, académico o privado, asi como de las asociaciones civiles,
sin estar acostumbradas o acostumbrados al disefio de estrategias audiovisuales, la construccion
y difusion de simbolos, o la formacioén de una imagen de si y del proyecto que representaban. No
obstante, lograron edificar distintos imaginarios y colocarlos en la percepcion colectiva, apoyados
por soportes, modos de narrar y estilos, provenientes y adaptados de las culturas digitales. No
obstante, y sin demeritar la complejidad que conlleva planear y articular una campana en Internet
(y ademas, con cierta austeridad), observamos que las y los candidatos partieron de lugares
de enunciacion que les eran familiares, por lo que, en general, hablaron de los mismos temas,
busquedas y términos. Todas las personas aspirantes estudiaron las mismas especialidades, a nivel
licenciatura y posgrado, destacandose en el Derecho constitucional, penal, laboral, y los derechos
humanos. Ademas, la mayoria nacié o ha crecido, estudiado o trabajado en el centro del pais
(CDMX, Estado de México o Morelos), o se habia relacionado de algiin modo con el Poder Judicial,
ya fuera ejerciendo el papel de juez, magistrado, contralor, secretario, administrativo o consultor
externo. Asimismo, las y los candidatos mostraron intereses comunes, como los derechos de la
mujer, las infancias y la proteccion de los trabajadores. Por ende, a pesar de que se hallaron casos
diversos, como dos candidatos pertenecientes a etnias indigenas (Hugo Aguilar y Antonio Sorela),
o defensores de las personas con discapacidad (Carlos Odriozola) y de las juventudes (Cynthia
Ortiz), vimos cierta homogeneidad en los perfiles y trayectorias de las y los contendientes. Aunque,
conviene aclarar que esto no implicoé que las candidaturas estuvieran exentos de empatia, cercania

o contacto con las y los ciudadanos. Por el contrario, realizaron recorridos en diferentes colonias,
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comercios y municipios, asi como multiples encuentros en donde escucharon las inquietudes de

personas de todas las edades, sectores econémicos y contextos geograficos.

Segun se observo, las candidaturas usaron formatos y practicas inherentes a las y los usuarios de
Facebook y TikTok, y tomados del mundo de las personas influencer y creadoras de contenido.
Asi, recurrieron a la transmediacion, la intertextualidad, el uso de filtros de camara, los stickers o
el aprovechamiento de tendencias o trends. Sin embargo, también aplicaron su propia creatividad
para desarrollar epitetos, esloganes, jingles y documentaciones de su cotidianidad (como las

m
l

storytimes o los llamados “datos sobre mi”). Todo esto permitio que las y los candidatos hicieran uso
de la performatividad “tiktoker” para dar a conocer discursos que no se apartaron de la seriedad.
Sin tener que dejar de hablar sobre como acercar la justicia a la poblacion, utilizaron formulas y
“puestas en escena” ingeniosas y faciles de recordar, como el “candidato mas preparado que un
chicharrén” de Aristides Guerrero, la historia de vida como abogado de Giovanni Figueroa, el “dia
comun como profesor” de Edgar Corzo, la “ministra del pueblo” para identificar a Lenia Batres, el
uso del freestyle y hip-hop en la campana de Dora Martinez (“La Transformadora”), o la emision de
podcasts y capsulas sobre temas judiciales, en los casos de Lorena Josefina Romo, Olivia Aguirre o

Javier Jiménez.

Por otra parte, se observaron tematicas que se repitieron en, practicamente, todos los mensajes de
campana, como la necesidad de renovar el Poder Judicial, ya sea optando por la defensa de la Ley
y las instituciones, la eficiencia de los procesos, la formacion de centros de atencion y tribunales
ciudadanos, o la bdsqueda de una imparticion de justicia mas orientada a las necesidades del
pueblo. De esta forma, las y los aspirantes hicieron ejercicios de lo que en el Informe denominamos
pedagogia juridica, que fue el uso de explicaciones sucintas y certeras sobre como funciona el
Poder Judicial, la Suprema Corte o los tribunales a nivel federal. Asi también, como la eleccion
suponia un gran reto en términos de cobmo votar o distinguir entre las boletas y cargos a elegir,
las personas candidatas también hicieron pedagogia electoral; es decir, transmitir mensajes sobre
aquello que se requeria saber acerca del dia de la eleccion. Ademas, las y los aspirantes destacaron
diferentes problematicas sociales y ofrecieron su experiencia o saberes para poder erradicarlas. Por
ende, César Gutiérrez Priego habl6 de poner fin a la violencia politica, Alma Delia Gonzalez, acerca
de proteger a las infancias, Lutgarda Madrigal, sobre el grave tema de las y los desaparecidos, y
Eduardo José Torres, de las desaveniencias de los migrantes mexicanos en Estados Unidos. No
obstante, en la mayoria de los casos se usaron conceptos como “justicia humanista”, “justicia

n o« n o«

social”, “derechos basicos”, “acceso a la justicia” o “miradas progresistas”.
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Al analizar las métricas de los canales de las candidaturas en TikTok, con el fin de obtener su
popularidad y productividad, se observo que hubo aspirantes que despuntaron hacia las ultimas
semanas de las campanas, como Isaac de Paz, Hugo Aguilar, Lenia Batres o Natalia Téllez. Sin
embargo, aunque en algunos casos observamos un crecimiento notable en nimeros, también
hallamos personas candidatas como César Gutiérrez Priego o Ana Maria Ibarra que, desde antes
de la eleccion, tenian comunidades de varios miles de seguidores en la plataforma de microvideos.
Por otro lado, encontramos que no existen elementos para afirmar que aquello que sucede
en Internet puede predecir o figurar lo que ocurrira en una contienda electoral. Si bien hay
candidaturas como la de Yasmin Esquivel, Loretta Ortiz, Maria Estela Rios o Aristides Guerrero
que tuvieron indicadores altos y crecientes durante el Ultimo mes de la campanfa, y al final,
resultaron ganadores del proceso, hubo aspirantes muy populares, como Carlos Odriozola o Isaac
de Paz que no llegaron al cargo de ministro. Por lo anterior, no debe olvidarse que, al estudiar una
eleccion, si bien es 6ptimo aproximarse a la comunicacion digital, es también necesario conocer
el contexto de las posiciones a elegir, las comunidades que respaldan a las y los candidatos, y lo
que ocurre en torno a los periodistas, analistas, figuras publicas y autoridades, durante el tiempo
de la eleccion. No todo se define en los entornos sociodigitales, aunque estos sean de gran ayuda

para conocer los discursos, afectos y proyectos politicos de las y los contendientes.

Adicionalmente, el analisis de emociones en comentarios de TikTok nos llevd a debatir sobre
el papel de la alegria o el enojo, a lo largo de una campafa digital. Por un lado, la alegria puede
servir para mostrar respaldo o entusiasmo, pero, también, para destacar atributos como la
personalidad o el carisma de cierta persona candidata, su afinidad con determinadas luchas
sociales, o la resonancia de sus promesas en la opinion publica. Mientras tanto, la ira se puede
utilizar, tanto a favor como en contra de una persona candidata, puesto que se puede impulsar
a una o un aspirante a combatir “la injusticia”, “la corrupciéon” o “los enemigos del Derecho”,
o por el contrario, atacar directamente su figura o candidatura, demeritando su preparacion
o mostrando desconfianza ante sus promesas. Asi también, hallamos que, por la naturaleza
de la eleccién judicial, las cuentas de TikTok que dejaban comentarios en los videos de una
o un candidato tendian a comentar a otras y otros contendientes, ya que se podia votar por
hasta 9 aspirantes distintos (en el caso del cargo de ministro de la Suprema Corte). Por ende,
encontramos que hubo comunidades que se enlazaron entre si, como la formada por las y los
comentadores de Lenia Batres, Maria Estela Rios e Irving Espinosa, o la conjuncion de las y
los sequidores de César Gutiérrez Priego. Estos grupos, no solamente enlazaron a diferentes
candidatas y candidatos, sino que permitieron multiples combinaciones en la simpatia, segun

las comunidades que se elegia comentar, lo cual lleva a observar que, si bien hubo candidaturas
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mas reconocidas o apoyadas que otras, no todas las personas optaron por seguir a exactamente

las y los mismos aspirantes.

Finalmente, tras analizar los anuncios de Facebook que mencionaron la “eleccion judicial”, hallamos
que instituciones publicas, como la Secretaria de Gobernacion, y los institutos electorales, como el
INE, hicieron grandes esfuerzos comunicativos por fomentar la participacion ciudadana e informar
sobre las votaciones; no obstante, también hubo actores politicos, empresariales y opacos (es decir,
sin datos de identificacion) que buscaron demeritar o atacar el proceso electoral. Por otra parte,
al hacer un andlisis de las menciones a personas candidatas en contenidos pagados de Facebook,
encontramos que muchas paginas, sobre todo de agencias de noticias digitales, invirtieron montos
de decenas de miles de pesos en promocionar laimagen de cierta persona candidata, pero también
a varias y varios candidatos a la vez. Esto, con el fin de promover una formula de votacion, que
consistio en una lista de aspirantes que, segun el criterio del anunciante, debian de ganar juntas
o juntos. Por otro lado, no hallamos elementos de que los anuncios de Facebook ni los gastos
en los mismos provinieran directamente de las ni de los candidatos; tampoco, de sus equipos
de campana. Mas bien, fueron estrategias promocionales que recurrian a ciertas ambiguedades,
como no hacer mencion explicita de los nombres de los contendientes en los textos de las
publicaciones, sino en fotografias y videos, o no llamar a votar directamente, sino justificar que
las y los aspirantes mencionados “estaban cerca de ganar, seguin una encuesta o estudio”. En otro
sentido, la investigacion sobre publicidad patrocinada en Facebook permite conversar acerca de los
alcances y oportunidades de la actual regulacion de contenidos multimedia con financiamiento,
durante una eleccion, o bien, los mecanismos de fiscalizacion y control de campanas no oficiales
en entornos sociodigitales. Al respecto, encontramos que, gracias a las iniciativas legales y a las
actividades recientes del Comité de Quejas y Denuncias del INE durante la eleccion judicial, hay
discusiones y avances de gran valor en lo que corresponde a la regulacion de las campafas en

plataformas; sin embargo, alin queda mucho por debatir, legislar y hacer.

Para terminar, las y los integrantes del PUEDJS-UNAM, el equipo de Tlatelolco Lab y todas
las personas investigadoras, participantes y gestoras del presente Informe Final 2025
esperamos que esta publicacion, no solamente sirva para abrir nuevas rutas de estudio,
proyectos y didlogos sobre los procesos extraordinarios de votacion o el futuro de las
instituciones juridicas, sino también, como un archivo y analisis profundo del primer ejercicio
democratico para elegir a las y los juzgadores en México. Es asi que las diferentes tablas,
graficas, apuntes y listas, tanto de este documento como de sus Anexos, prevalesceran como

parte de una memoria electoral, y como insumos para futuras investigaciones.
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