La trasformacion digital de las campaiias politicas:
el caso de las elecciones al gobierno de Jalisco en 2018

JUAN S. LARROSA-FUENTES

El 2018 fue un afio electoral en México, durante este periodo se disput6 la presidencia de la
republica, se renovaron las camaras de diputados y senadores, asi como diversas guberna-
turas y cientos de puestos de elecciéon popular en el ambito local. En este capitulo, se revisa
con detalle el caso de las campafias comunicativas que partidos y candidatos al gobierno de
Jalisco llevaron a cabo durante ese aflo. Aunque participaron varios candidatos, lo cierto es
que solo aquellos que tenian probabilidades de quedar en los primeros lugares produjeron
campanas de comunicacion profesionales y por el contrario, otros solo se dedicaron a rea-
lizar campanas testimoniales.

Este trabajo ofrece un andlisis de las campanas de Enrique Alfaro Ramirez (Movimiento
Ciudadano, MC), Carlos Lomeli (Movimiento Regeneracién Nacional, Morena) y Miguel
Castro Reynoso (Partido Revolucionario Institucional, PRI), candidatos a la gubernatura
de Jalisco que ocuparon los primeros tres lugares en las preferencias ciudadanas de las
elecciones 2018 y quienes tuvieron recursos econémicos y humanos para crear un complejo
ensamble de personas y tecnologias para producir comunicacion politica.' En particular, el
texto se enfoca en analizar las campanas que estos candidatos hicieron en medios digitales.

A principios del siglo XXI, la comunicacién digital comenz a tomar relevancia en el mun-
do de la comunicacién politica, en la medida que el uso de las tecnologias que soportan este
tipo de practicas se fue extendiendo; primero, entre quienes producian las campanas, y des-
pués, entre la poblacidon en general. A dos décadas de estas trasformaciones en las campanas
politicas, la comunicacion digital, lejos de ser una “nueva practica” o una “nueva tecnologia”,
es una constante que partidos y candidatos utilizan para comunicarse entre si mismos y con
los ciudadanos. En este sentido, las campafias a gobernador en Jalisco 2018 son un buen caso
de estudio para observar la trasformacién y complejizacién de la comunicacién digital y, en
esta linea, el capitulo ofrece una comparacion sobre las semejanzas y diferencias entre la
campafia de 2018 y las que le precedieron.

El andlisis est4 basado en las investigaciones empiricas que ETIUS, el Observatorio de la
Comunicacién y la Cultura del Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores, de Occidente
(ITESO) llevaron a cabo durante las elecciones de 2018 (Becerra Zendejas, 2018; Larrosa-Fuen-
tes, 2018; Silva, 2018), asi como en estudios electorales y de comunicacion politica que esta
veeduria hizo en los comicios de 2015 y 2012.

e

1. Las campanas electorales son ensamblajes de personas y tecnologias que, a través de acciones y practicas comunicativas, parti-
cipan en procesos por la disputa del poder politico en las sociedades contemporaneas. Desde esta perspectiva, la comunicacion
politica es una estructura estructurante de procesos politicos que llevan a la organizacién de una comunidad y, en ultima instancia,
alareproduccion politica y cultural de una sociedad (Martin Serrano, 2014).
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El capitulo se divide en cinco secciones. La primera explica que las campafias digitales de
2018 sirven para ejemplificar la ventaja competitiva que tienen los candidatos y partidos que
construyen ensamblajes de comunicacién como un proyecto de largo plazo y no coyuntural.
El caso de Enrique Alfaro y su estrategia digital muestra la gran ventaja que este candidato
tuvo frente a sus competidores, luego de cultivar sus estrategias en redes por mas de tres
lustros. En la segunda y tercera secciones se analiza como fue que los candidatos utilizaron la
comunicacidn politica en Internet, en términos practicos y simbdlicos, y cuiles fueron los
limites de la comunicacion digital a partir de la brecha digital jalisciense. La cuarta seccidon
problematiza el protagonismo de Facebook como una red que monopoliz6 la produccién y
distribucién comunicativa durante unas elecciones locales en detrimento de otras redes que
en el pasado habian sido relevantes, como es el caso de Twitter. En la altima parte, aparecen
las conclusiones en las que se hace una valoracién normativa sobre la comunicacion digital
en un contexto democratico.

CAMPANAS DIGITALES Y POSIBILIDAD DE TRIUNFO ELECTORAL:
TESTIMONIALES Y PROTAGONICAS

Aunque filésofos, socidlogos, antropdlogos y en general quienes estudian la comunicaciéon
politica desde una perspectiva critica han insistido en las posibilidades epistémicas y organi-
zativas de la comunicacion en contextos electorales (por ejemplo, Dahlgren, 2005; Habermas,
2000), lo cierto es que las campafnas de comunicacidn politica, en la practica, tienen como
meta principal ganar una eleccién (Stromer-Galley, 2014). Todo lo demds queda en segundo
término. Este fendmeno, que estd estudiado con amplitud y que ocurre en la mayor parte
del mundo occidental, estructura en algunos aspectos el rumbo de las campaias politicas.
El caso de Jalisco no es la excepcion y en este apartado del capitulo, ofrezco reflexiones y
evidencias que ejemplifican cémo es que las probabilidades de ganar o perder una elecciéon
definen de forma significativa como se desarrolla una campafa politica y en particular sus
estrategias de comunicacidon digital.

A diferencia de la campana al gobierno de Jalisco de 2012, la de 2018 fue poco refida. En
2012, Enrique Alfaro, quien contendié como candidato de MC, hizo una campana altamente
competitiva, la cual lo dej6 apenas unos puntos detras de Aristoteles Sandoval, candidato del
PRI, quien termind ganando la eleccién por una nariz. Incluso, si la campana hubiera durado
uno o dos meses mas y si las encuestas hubieran seguido la tendencia que mostraron a lo
largo de la competencia electoral, con gran probabilidad, Alfaro habria derrotado a Sandoval.
Mas alla de la especulacion sobre los resultados electorales, la eleccion de 2012 fue refiida
(Larrosa-Fuentes y Palau Cardona, 2013) en contraste con la de 2018, cuando Enrique Alfaro
tuvo desde el inicio una clara ventaja sobre sus rivales —incluso en los ultimos meses de
la campana cuando Carlos Lomeli, candidato a la gubernatura de Jalisco por Movimiento
Regeneracion Nacional (Morena), comenzd a aumentar sus preferencias electorales—. En-
tonces, vale apuntar que Enrique Alfaro gano la eleccidén de forma contundente y con pocos
sobresaltos.

La gran ventaja que Alfaro mostrd en las encuestas, desde el inicio de la competencia
electoral de 2018, marco el tono de las campafas y, muy en particular, las estrategias de co-
municacion en la arena digital. De entrada, al igual que ocurri6 en 2012, aquellos candidatos
que no tenian posibilidades reales de ganar hicieron una inversiéon econémica practicamente
nula en sus estrategias de comunicacion digital y optaron por ser campaiias artesanales y
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de orden testimonial. Los que sabian que iban a perder, apenas y se molestaron en abrir un
perfil pubico de Facebook o en montar una pagina web funcional y con un disefio atractivo.
Este fue el caso, por ejemplo, de Miguel Angel Martinez Espinosa, candidato del Partido
Accidén Nacional (PAN), quien hizo una campafa en suma modesta en medios digitales. Ya
en el contexto de la campaifia, tardd varios meses en que sus cuentas en Twitter y Facebook
ofrecieran informacién que lo distinguiera de un usuario comun y corriente y, por lo general,
las fotografias y videos que presentaba eran artesanales y sin una estrategia comunicativa
clara (Larrosa-Fuentes, 2018). Dado que este candidato no tenia ninguna posibilidad de ganar,
ni él ni su partido hicieron el esfuerzo por conseguir los recursos para montar una campana
de mejor factura. Por el contrario, aquellos con mayores posibilidades de ganar (MC, PR,
Morena), si optaron por invertir recursos en sus estrategias digitales.

La campaifia de Enrique Alfaro gener6 una gran expectativa entre periodistas, académicos
y enterados de la comunicacién politica en Jalisco. Estas expectativas estaban ancladas al pa-
sado politico del candidato. Desde que fue alcalde de Tlajomulco (2009-2012), se caracterizd
por ser un servidor publico interesado en actualizar las estrategias de comunicacion politica
en México. Para ello, integr6 a un equipo de jOvenes empresarios y técnicos que desarro-
llaron la comunicacién del ayuntamiento, poniendo un gran énfasis en los medios digitales.
Este grupo, con algunas variantes, lo cultivé a lo largo de su carrera politica y devino en tres
empresas distintas: Euzen, Indatcom y La Covacha. Estas empresas trabajaron con Alfaro,
tanto en los periodos que estuvo en el Poder Ejecutivo en los municipios de Tlajomulco y
Guadalajara como en sus campafas como candidato a puestos de elecciéon popular en 2012,
2015 y 2018. En todas estas incursiones, Alfaro compitié como un politico emergente, nove-
doso y que retaba al orden establecido.

En el proceso de creacién de sus practicas comunicativas electorales y gubernamentales,
Alfaro y su equipo cayeron en excesos. De forma tradicional, los gobiernos municipales
pagaban por espacios comerciales en medios como TV Azteca y Televisa. En sus administra-
ciones, Alfaro cambi6 esta dindmica. Como alcalde de Tlajomulco y luego de Guadalajara,
decidi6 dejar de invertir una buena cantidad de recursos en radio y television y traslado
ese dinero a producciones audiovisuales digitales y ha pautado en plataformas y medios
sociales (Natera Orozco, 2019). Estos cambios en si mismos no fueron negativos sino una
trasformacion que iba acorde con las tendencias comunicativas globales. Lo criticable fue
que para producir sus estrategias de comunicacion politica como gobernante haya utilizado a
las mismas empresas y personas que apoyaron en sus campaiias politicas (Avila, 2016). Esto
llev6 a una externalizacion del trabajo de comunicacidn social de los ayuntamientos, al uso
discrecional de recursos publicos a través de adjudicaciones directas (Avila, 2016; Carpia,
2018; Hernandez Fuentes, 2017, 2018) y a la aparicién de conflictos de interés, pues algunas
de las personas que trabajaron en Indatcom, Euzen y la Covacha, después se convirtieron en
funcionarios publicos (Herrera, 2016; Robles, 2012).

Los antecedentes en el manejo de la comunicacidn politica por parte de Alfaro son rele-
vantes porque iluminan algunos aspectos de la economia politica de las campanas electo-
rales que a veces se pasan por alto. Mas alla del evidente conflicto de interés en el que ha
incurrido este politico al usar discrecionalmente recursos publicos para pagar a empresas
privadas, que lo mismo trabajan para él en una campaifa politica que durante sus periodos
como gobernante, es claro que Alfaro entendi6 a la comunicacién digital como una serie de
relaciones politicas y comunicativas que al cultivarse y darse mantenimiento van creciendo
en tamafio y poder.
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El desarrollo de la comunicacién politica hizo que Alfaro llegara a la elecciéon de 2018 con
una gran ventaja respecto al resto de sus competidores: él tenia dos enormes comunidades
de seguidores en Facebook y Twitter que habia cuidado y cultivado durante casi diez afios y
con las cuales podia comunicarse sin intermediarios y mediaciones periodisticas (véase la
tabla 3.1), ademas, contratd a empresas con las cuales tenia una relacioén profesional de afios y
en donde trabajaban asesores que lo conocian a él y a la realidad jalisciense a la perfeccion
y que, ademads, tenian la experiencia de dos campafas politicas a ayuntamientos locales y
una al gobierno del estado. Es decir, Alfaro amas6 un gran capital politico, comunicativo
y tecnoldgico. Por el contrario, el resto de los contendientes no tenia ni los recursos comu-
nicativos que Alfaro acumuld durante casi una década ni la experiencia en la practica de
disefiar y ejecutar estas campafas politicas.

La narrativa que domina a este fenémeno es que Alfaro y su equipo fueron innovadores,
lo cual es cierto. Sin embargo, esta historia de innovacién oculta el hecho de que, a través de
practicas poco transparentes y democraticas, Alfaro haya amasado un poder comunicativo
ante el cual sus competidores poco pudieron hacer. Esto es sin duda algo que atenta contra
el espiritu de equidad que deberia tener una competencia democratica.

A pesar del poder comunicativo que Alfaro amasé durante afios, la campafia de 2018 es-
tuvo lejos de tener la creatividad e innovacidon que tuvo la de 2012. Esto se explica porque
no lleg6 a la eleccién como el “caballo negro” que buscaba vencer al candidato poderoso y
derrotarlo contra todos los prondsticos. Por el contrario, la campana inicié con Alfaro en el
primer lugar de las encuestas electorales y ahi se mantuvo durante todo el periodo. Dado
que el objetivo central de una campana politica es ganar una eleccién, resulta comprensi-
ble que Alfaro haya presentado una estrategia profesional, disciplinada y sobria, pero sin el
brillo y espontaneidad que ofreci6 en 2012, cuando era un candidato que estaba desafiando
a AristéOteles Sandoval, lider en las encuestas.

La campaiia de Miguel Castro Reynoso, quien compitié por el PRI en 2018, también estuvo
caracterizada por ofrecer una estrategia profesional. Castro es un politico de larga trayectoria,
pero su presencia publica se habia restringido a la zona metropolitana de Guadalajara, por lo
que tuvo que realizar una estrategia de “lanzamiento y posicionamiento” de imagen y marca.
Por ello, alo largo de la campana, fue comiin que Castro se enfocara en presentarse como un
politico joven, pero con una trayectoria importante, y como una persona comprometida con
la vida en familia, el trabajo duro, y en sintonia con la cultura jalisciense (Becerra Zendejas,
2018). En este sentido, la campaiia se parecié mucho a la que el también priista Ricardo Villa-
nueva habia desarrollado en los comicios 2015, lo cual habla de cierta continuidad, al menos
técnica y narrativa, en las campanas del partido. Las infografias, fotografias y videos que
Castro y su equipo publicaron en las redes mostraron que habia operadores en su campafna
digital, por lo que también puede hablarse de una profesionalizacién de su proyecto. Al final
del periodo, logr6 generar dos comunidades de casi 8o mil usuarios en Facebook y un poco
més de 40 mil en Twitter, las cuales eran mucho mas pequenas que las de Enrique Alfaro,
en particular en Facebook, donde la comunidad del priista fue casi diez veces menor que la
del emecista (véase la tabla 3.1).

Carlos Lomeli Bolafios particip6 en las elecciones como candidato de Morena. A diferencia
de Alfaro y Castro, quienes ya tenian experiencia en cargos publicos y cierto nivel de reco-
nocimiento (mas el primero que el segundo), Lomeli Bolafios era desconocido para la mayor
parte de los jaliscienses, por lo que tuvo que realizar una campana de lanzamiento y posi-
cionamiento de marca. Por otro lado, este candidato competia por un partido que entonces
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TABLA 3.1 NUMERO DE SEGUIDORES POR CANDIDATO

Facebook Twitter
Enrique Alfaro Ramirez 780,078 363,781
Miguel Castro Reynoso 79,602 41181
Miguel Angel Martinez 14,674 4,839
Carlos Lomeli Bolafios 194,061 9,202
Total 1068,415 419,003

Fuente: elaboracién propia con datos de las redes sociales de los citados, fecha de consulta: 28 de junio de 2018.

era de reciente creacioén, que tenia poco trabajo territorial y de bases, y cuyo objetivo méas
importante era llevar a Andrés Manuel Lopez Obrador a la presidencia de México (Becerra
Zendejas, 2018). Estas dos caracteristicas definieron su campafa politica y sus estrategias
de comunicacion digital que estuvieron encaminadas a reforzar la candidatura de Lopez
Obrador, mas no a impulsar su propia candidatura al gobierno de Jalisco. Por ello, su ima-
gen, desde los planos publicitario y propagandistico, siempre estuvo anclada a los colores,
imagenes, sonidos y retérica del candidato presidencial. Ademas, y de forma particular en
Facebook, Lomeli utilizé su cuenta para amplificar los textos, imagenes y videos que Andrés
Manuel Lopez Obrador publicaba en su propia cuenta.” Esta estrategia le granjed buenos
resultados y al final de la contienda super6 a Miguel Castro en las encuestas y en el tamafio
de la comunidad digital que logré construir (véase la tabla 3.1).

CAMPANAS EN INTERNET COMO PRACTICAS COMUNICATIVAS
CON CARTA DE NATURALIZACION

En la historia de las campafas de comunicacién durante periodos electorales, se han desa-
rrollado tres vias de contacto de las élites politicas con los ciudadanos. La primera de ellas, y la
mas antigua, es a partir de estrategias de comunicacion interpersonal y grupal en espacios pu-
blicos y semiptblicos. A estas estrategias se les ha llamado “campafias de tierra” y consisten
en que los candidatos vayan casa por casa comunicando sus mensajes entre la poblacion; esta
estrategia también incluye los mensajes que se ofrecen a grupos de estudiantes, empresarios,
obreros y en espacios como universidades, auditorios, cafés, bares, ente otros; por ultimo, los
mitines en plazas puablicas también corresponden a las campafas de tierra (Nielsen, 2012).
A mediados del siglo XX, las “campanas de aire” se incorporaron a las estrategias de co-
municacién politica. Esta modalidad ocurre a través de la comunicacién masiva en radio y
television (de ahi el nombre de la estrategia, pues en un simil militar y de guerra, los can-
didatos bombardean a la poblacién a través de ondas electromagnéticas que viajan por el
aire), pero también de medios impresos y digitales. Las campaiias de aire echan mano de los
formatos publicitarios y periodisticos —asi como de las multiples hibridaciones que puedan

2. Este mismo modelo de campaiia, el de ser una campana testimonial que ayuda a una campafa presidencial, fue el mismo modelo
que adoptd Miguel Angel Martinez Espinosa del PAN, pero sin los resultados que tuvo Lomeli.
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ocurrir entre ambos—. Las campafias pagan por anuncios en radio y television,’ asi como en
periddicos y revistas impresos y digitales. Por otro lado, a partir de estrategias de relaciones
publicas y comunicacién social, las campafias buscan espacios periodisticos en medios de
comunicacién; es decir, que la prensa “cubra” los eventos del candidato.

Para finalizar, a partir de la primera década del siglo XX, a las campafias de tierra y aire
se sumo la digital, la cual echa mano en términos de comunicacién publica,* de las distintas
aplicaciones que ha ofrecido la web 2.0 a partir de paginas web, blogs, medios sociales como
Facebook, Twitter e Instagram, y servicios de mensajeria instantdnea como WhatsApp, men-
sajes de texto, Telegram e incluso videojuegos y aplicaciones elaboradas ad hoc para una
campafia. En el caso de Jalisco, son notables las trasformaciones de las practicas de comu-
nicacion politica, pues en doce afnos, las campafas incorporaron (en su mayoria), estrategias
de comunicacioén digital. En contraparte, las estrategias de aire, que eran las mas importantes
y dominantes hace dos décadas, pasaron a tener un papel mucho menor. En 2018, el uso de
medios digitales como Facebook y Twitter, y mensajeria instantanea a través de redes como
WhatsApp fue una constante, al menos para los candidatos punteros (Becerra Zendejas, 2018).

¢Por qué dejaron de ser tan importantes las campanas de aire en los procesos electorales de
Jalisco de 2012 y 2018 y en contraparte adquirieron preeminencia las campafas digitales?
Una explicacion puede trabajarse desde el orden global y estructurada bajo las dimensio-
nes tecnoldgica y econdmica.

Desde finales de la década de los noventa, las campafias comenzaron a utilizar Internet,
una red de redes que poco a poco se fue expandiendo en el mundo. Esta red ofrecid costos
mas bajos de operacidon que los medios masivos, la posibilidad de interactuar con las audien-
cias, asi como de personalizar mensajes e incluso, “personalizar la politica” (Bennet, 2012).

En el plano local (Jalisco), las campanas de aire en sus versiones periodisticas y publici-
tarias perdieron potencia por varias razones. Como se ha documentado con vehemencia, las
legislaciones electorales que regulan el comportamiento de los medios para alcanzar cober-
turas equitativas y disminuir la compra de espacios periodisticos, llevé a inhibir las coberturas
informativas locales y la mayor parte de los medios optaron por hacer una cobertura simple
y poco critica. Por otro lado, el “modelo de comunicacion politica” basado en la difusién ad
infinitum y ad nauseam de spots publicitarios de radio y television, llevo a que candidatos
independientes (como Pedro Kumamoto en 2015) y candidatos con partidos poco podero-
sos (como fue el caso de Alfaro y MC en 2012) hayan dejado de preocuparse por producir y
pautar anuncios para radio y television y concentrarse en los medios digitales (véase por
ejemplo: Zamarripa, 2012).

LA BRECHA DIGITAL COMO LIMITE DE ACCESO
A LOS SISTEMAS DE COMUNICACION POLITICA

En general, es posible sefalar que en las elecciones de 2018 las campanas digitales fueron
una practica comun y no extraordinaria en las estrategias de comunicacion politica de los

e

3. Estaparte de las estrategias de aire, es decir, la publicidad en radio y televisién, como una de las multiples acciones que compren-
den el repertorio de las campafias politicas contemporaneas, comprenden lo que en México se entiende como “modelo de comuni-
cacion politica”, el cual fue creado por el Poder Legislativo, y que en la practica se opera por el Instituto Nacional Electoral. Como
se puede observar, el “modelo de comunicacion politica” en México, en su definicion legislativa, esté lejos de entender las diversas
précticas de comunicacion politica en un contexto electoral.

4. Aqui habria que sefialar que los medios digitales revolucionaron la comunicacién publica de las campaiias, pero también su comu-
nicacion interna, algo poco estudiado, pero con profundas implicaciones para entender la comunicacion politica contemporanea.
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candidatos al gobierno del estado. Sin embargo, vale la pena ofrecer, de forma breve, algunos
datos cuantitativos para matizar una vision celebratoria sobre la comunicacién digital y su
alcance en Jalisco.

El primer matiz tiene que ver con el acceso que tienen los ciudadanos a la infraestructura
de comunicacién digital. Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (Inegi), en
2017, un ano antes de las elecciones, 43% de los hogares en Jalisco no tenia acceso a Internet
(Inegi, 2017) y segtn el Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), 25% de los habitan-
tes del estado no tenian acceso a Internet via teléfonos méviles (IF T, 2017, p.29, p.103). Otra
forma de medir el acceso es a través del nimero de usuarios y, en este caso, el Inegi reporta
que en Jalisco 37% de la poblacidén no era usuaria de Internet en 2017 (Inegi, 2017). En otras
palabras, dependiendo de la medicidon se puede senalar que practicamente un tercio de la
poblacion jalisciense (que se corresponde con la media nacional) no tiene acceso regular a
Internet, lo cual significa que de entrada, los partidos y sus candidatos no pueden llegar
atodala poblacion a través de una campana digital. La brecha digital sigue estructurando el
poder de acceso comunicativo en México (Larrosa-Fuentes, 2016b).

Por otro lado, un segundo matiz implica pensar en el tamafo de las comunidades digita-
les de los candidatos. Suponiendo que todos los seguidores de los candidatos en 2018 hayan
sido ciudadanos jaliscienses y que una persona solo haya seguido a un candidato, la suma
del nimero de usuarios que siguieron a los cuatro punteros en Facebook fue de 1'068,415
y de 419,003 en Twitter (véase la tabla 3.1). Entre las dos redes suman alrededor de millén y
medio de usuarios, en un estado que en 2018 tenia 8'197,483 de habitantes (Consejo Nacional
de Poblacioén, 2018). Esto indica que 82% de la poblacién no sigui6 a los candidatos en estas
redes —un promedio que en realidad es mucho mas alto—, entendiendo que no todos los
seguidores eran de Jalisco, que muchos usuarios siguieron a mas de algtin candidato y que
muchas cuentas eran falsas o respondian a una operacién automatizada (bots).

El tercer matiz a tomar en cuenta es el interés de los usuarios de conectarse a los sistemas
de comunicacién politica digitales para seguir las campaias electorales. El hecho de que una
persona siga a un candidato no quiere decir que siga las campanas a través de Internet; o bien,
el hecho de que una persona tenga una cuenta en plataformas digitales no quiere decir que
de forma automatica siga las campanas a través de estas redes digitales. Aunque no tenemos
datos del contexto estatal, si sabemos, por ejemplo, que en 2018, 15.8% de los habitantes del
municipio de Guadalajara manifestd seguir las campafias a través de Facebook, y 1.9%, a tra-
vés de Twitter, y en contra parte, 42% manifestd seguir las campafias por television, 15.9%,
por radio, y 9.7%, por periddicos impresos (Silva, 2018). Estos datos indican que son pocas
las personas que siguen las campafas politicas en plataformas digitales.

Estos matices son muy importantes para ponderar el uso de los sistemas de comunicacién
digital durante los procesos electorales en México. Las campanas a través de paginas web,
Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y otros medios digitales son sin duda muy relevan-
tes. Sin embargo, no hay que perder de vista que, frente a sistemas de comunicacién cuasi
universales, como es el caso de la television abierta en México, los sistemas de comunicacién
digital todavia distan mucho de poder ser utilizados por toda la poblacidn.

EL NUEVO MONOPOLIO COMUNICATIVO: LAS CAMPANAS EN (Y DE) FACEBOOK

Por la via de los hechos, las campanas politicas en Jalisco comenzaron en diciembre de 2017,
cuando miembros de las principales fuerzas politicas simularon hacer una precampana para
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competir por la nominacién de su partido. Por ello, bien se puede decir que los candidatos
tuvieron ocho meses para realizar proselitismo. A lo largo de este periodo, utilizaron de
forma cotidiana medios digitales para publicar su agenda diaria, dar a conocer parte de sus
plataformas electorales y propuestas de politicas publicas, asi como para documentar sus reu-
niones y mitines en los diversos municipios del estado.

Si bien en las campanas de 2018, los punteros montaron paginas web, blogs y generaron
contenido para plataformas como Twitter, YouTube e Instagram, lo cierto es que al menos
en la comunicacién que se dio por canales publicos, la plataforma mas utilizada fue por
mucho Facebook (Becerra Zendejas, 2018; Larrosa-Fuentes, 2018). La raz6n por la cual las
campaias se decidieron por utilizar de manera intensiva Facebook es de orden global y tiene
que ver con el hecho de que es la comunidad virtual mas grande del mundo, y aunque hay
paises grandes y poderosos que son excepciones a esta tendencia (China, Rusia y Brasil),
en México, 95% de los usuarios de Internet tiene una cuenta en esta plataforma (Asociacién
de Internet, 2018), un dato que tuvieron muy presente quienes produjeron las campanas
politicas locales (Valenzuela, 2018).

La predominancia de Facebook ocurrié apenas en algunos afos, pues en las elecciones
de 2012, otras redes fueron igual o mas importantes, como fue Twitter en la campafia de Mo-
vimiento Ciudadano. En los siguientes seis anos, Twitter perdié millones de usuarios en el
mundo y para 2018, muchas personas preferian informarse y seguir las campafas a través de
otros canales comunicativos, como puede observarse en los resultados de la encuesta plan-
teada en la seccidn anterior en donde solo 1.9% de los habitantes de Guadalajara utilizaron
Twitter como una herramienta para adquirir conocimiento politico. Por ello, en 2018, fue una
red utilizada por periodistas, servidores publicos y algunos politicos para debatir temas de
la campafia, pero su uso, en relacién al sistema de comunicacidon que se construyd en torno
a los candidatos, fue mas bien marginal.

Desde una dimension tecnoldgica, hay una innovacion que explica por qué gané Facebook
terreno sobre otras redes. A partir de las elecciones presidenciales de Estados Unidos en
20106, Facebook buscé que las imagenes, pero sobre todo el video, adquirieran una mayor
relevancia en los formatos que circulaban en la red. Para ello, implement6 dos novedades.
La primera es que permitié que los usuarios subieran videos de manera directa a la red. La
segunda es que habilit6 la funcién de trasmision en vivo. Sin duda, estos dos elementos
cambiaron el terreno de juego.

La primera novedad fue en detrimento de YouTube, pues los candidatos y sus equipos ya
no tuvieron la necesidad de subir videos a esta red para después pegar las URLs en distintas
plataformas. En 2018, los productores de contenidos pudieron publicar videos de forma di-
recta en Facebook, lo cual, ademas de una facilidad técnica, permitié a las campafas tener
informacién mucho mas precisa y sofisticada de uso y consumo audiovisual de sus seguidores
en esta red lo cual, a su vez, les permiti6 crear mensajes con mayor grado de personalizacion.

La segunda novedad fue en detrimento de YouTube, pero también de Twitter. En campanas
anteriores, la plataforma mas estable para trasmitir en vivo era YouTube y en 2018, Facebook
ofrecié una via de trasmision s6lida y sin que los usuarios tuvieran que salir de su red. Sin em-
bargo, esta novedad también afectd a Twitter porque en el pasado muchas personas seguian
trasmisiones en vivo y debatian en esta red, una dindmica que sin duda sigui6 ocurriendo en
las elecciones de 2018, pero con menor intensidad, pues Facebook Live permiti6 al usuario
seguir la trasmision y reaccionar en la misma plataforma. En pocas palabras: Facebook gan6
la partida de la famosa economia de la atencién, pues una mayoria de usuarios estuvieron
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cautivos en esta red (al menos hasta el momento de escribir estas palabras), y los usuarios
que siguieron las elecciones jaliscienses de 2018 por Internet no fueron la excepcién.

Esta nueva faceta audiovisual de Facebook molde6 la forma en la que se desarrollaron
las campaifias jaliscienses. Como ya lo explicamos, Twitter y YouTube quedaron relegados a
un segundo plano, al igual que las paginas web, que ya no fueron el centro neurélgico de las
campanas. En la nueva version, Facebook fue utilizado de manera extensiva para conectar
a los usuarios de Internet con las campanas de tierra. De diciembre de 2017 a julio de 2018,
una de las actividades mas recurrentes fue la trasmisién en vivo de actos de campana en los
municipios del estado y de retratar de forma visual, a través de cientos de fotografias y de-
cenas de videos, el contacto que los candidatos tuvieron con sus simpatizantes. Esto quiere
decir que, ademas de lo que con normalidad se ha publicado en esta red (agenda, platafor-
mas politicas, esléganes, etcétera), los usuarios también pudieron seguir en tiempo real las
campanas de tierra, asi como tener acceso a un archivo audiovisual, en particular, fotografico
de las giras de los aspirantes (Becerra Zendejas, 2018). En estas imagenes, fue comtn ver a
los candidatos en templetes, pero en especial, en fotografias en medio de multitudes y en
retratos con una o dos personas a través del formato selfie.

Las novedades comunicativas que ofrecié Facebook dieron pie, entre otras cosas, a que
las campanas enfocaran sus estrategias de comunicacién en la construccién de narrativas.
Masalla de ser un espacio de difusién de informacién y de interaccién con sus seguidores, Fa-
cebook se convirtié en un espacio que logrd crear un sistema de comunicacion hibrido
compuesto de los actos comunicativos en la campana de tierra y aquellos que ocurrian en
las plataformas digitales.

Asi, desde esta red, los usuarios pudieron seguir la campafia de Alfaro, quien recorri6 el
estado de Jalisco en una camioneta pick up y cargando un “banquito”. Este candidato fue de
municipio en municipio, conversando con la gente y dando discursos parado en su “banqui-
to”, desde donde hablé acerca de la refundacién de Jalisco, la espina dorsal discursiva de su
campafa politica. Muchos de estos eventos comunicativos fueron trasmitidos en vivo, que
después podian consultarse como grabacion.

Por otra parte, Miguel Castro Reynoso hizo también una campafa por todo el estado en
donde fue presentado como un padre de familia joven que buscaba trasformar Jalisco. Sus
recorridos y actos comunicativos también fueron difundidos a través de Facebook Live y
fotégrafos profesionales documentaron muchos de sus actos de campafia. En estos sistemas
comunicativos hibridos (Chadwick, 2017), los contendientes pudieron generar narrativas mu-
cho maés claras que en elecciones anteriores.

CONCLUSIONES: VALORACIONES NORMATIVAS

Las campanas digitales estuvieron marcadas por una clara divisiéon entre aquellos que pu-
dieron y tuvieron interés en invertir en la produccion de estrategias profesionales y aquellos
que de forma simple utilizaron las redes digitales de una forma artesanal. Las campafias de
2018 que si invirtieron recursos para la comunicacidn digital se caracterizaron por avanzar
en la profesionalizacion de su trabajo, en especial cuando se comparan con las elecciones de
seis y 12 afios atrds. Como ha ocurrido en otras campaiias en el mundo (Enli, 2017), la profe-
sionalizacién va en detrimento de la autenticidad y espontaneidad comunicativa de aquellas
campafias en donde los candidatos toman el control de sus redes y donde hay margen para
la improvisacion. Por otra parte, dado que no fue una competencia refiida, los equipos que
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disefiaron las campafas tuvieron pocos incentivos politicos y econémicos para experimentar
e innovar en sus practicas comunicativas. Todo esto quiere decir que las campafias digitales en
las elecciones de 2018 dejaron de ser algo novedoso y adquirieron carta de naturalizacién
en la comunicacién politico-electoral del estado.

En el capitulo planteé algunas de las regularidades que se pudieron observar en los pro-
cesos de comunicacion politica. En esta seccion de conclusiones, vale la pena contrastar el
andlisis e iluminar aquello que estuvo oculto. Por ejemplo, durante la campaiia electoral,
pudimos observar algunos elementos de guerra sucia y desinformacioén (#fakenews), sin
embargo, estas campafas negras no fueron notorias ni influyeron en el desarrollo de la con-
tienda, mucho menos en sus resultados. Lo anterior, en contraste con elecciones anteriores
en las que la guerra sucia y la desinformacion fue mucho mas prominente e influyente, por
ejemplo cuando en 2000, se relaciond a Arturo Zamora, candidato del PRI, con el narcotrafico
aunos dias de la eleccidn, o las llamadas telefénicas que los votantes recibieron y en las que
les hablaban en contra de Enrique Alfaro en 2012.

En ETIUS, el Observatorio de Comunicacion y Cultura del ITESO, estuvimos monitorean-
do las elecciones en busca de desinformacién y aunque si encontramos ejemplos, lo cierto
es que las campafias de desinformacién en medios digitales no fueron relevantes (Larrosa-
Fuentes, 2018). Este rasgo es de celebrase, pues sabemos que la comunicacién téxica en poco
ayuda a los procesos democraticos.

Aunque de forma incipiente, en elecciones anteriores fue visible que muchas campanas
utilizaron las plataformas digitales para generar interaccioén controlada y limitada con sus
usuarios. En las paginas web, habia espacios para que la gente participara escribiendo men-
sajes al candidato y ofreciendo ideas sobre politicas publicas; se desarrollaron aplicaciones
para que los usuarios donaran “tuits” a las campafias politicas, se generaron dinimicas para
que los votantes hicieran preguntas a través de las redes y luego los candidatos las contes-
taran a través de textos y videos, se ofrecieron herramientas para personalizar imagenes
de perfil y fotografias de los votantes para apoyar a un candidato en Facebook, entre otras
cosas. Por el contrario, las campafias de 2018 se construyeron a partir de un control férreo de
lainteractividad y se abrieron pocos espacios para que los ciudadanos pudieran interactuar.
Incluso, algo notable fue que en el caso de la campafna de Enrique Alfaro, la estrategia de
comunicacidon politica que implementaron para el didlogo publico no fue via redes digitales
sino en la campana de tierra a través de las “casillas de didlogo”, una suerte de consultas ciu-
dadanas que se hicieron de forma directa, cara a cara con los ciudadanos (Becerra Zendejas,
2018; Larrosa-Fuentes, 2018).

La falta de interaccidon y de didlogos publicos es una constante en las campafias politicas
y se suman a las evidencias que operan en contra de la idea celebratoria de que Internet,
por si mismo, democratizaria la comunicacion politica en el mundo. Por el contrario, como
ya se ha demostrado de forma fehaciente, la posibilidad o imposibilidad del didlogo ptblico
y la deliberacidn estan relacionadas con temas politicos de igualdad y justicia, mas que con
las posibilidades tecnoldgicas que ofrezca una red digital. Sin duda, la tecnologia puede ser
una gran aliada como herramienta comunicativa, pero la clave estd en la dimension politica
de estos procesos de comunicacion.

En otro pliegue del analisis sobre los didlogos ptblicos y deliberaciones en redes, es pre-
ocupante la autorreferencialidad que las campafas politicas desplegaron en Facebook. Los
candidatos se dedicaron a crear su “narrativa” de hombres de familia, fuertes y refundado-
res, y en su radar, pocas veces aparecieron otras historias, actores e instituciones. EI control
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de la interaccién y la poca innovacion de las campafas crearon una burbuja en donde se
instalaron en un gran mondlogo politico. Los candidatos pocas veces difundieron las esca-
sas entrevistas que ofrecieron a medios de comunicacién, cuando en elecciones anteriores
sus muros de Facebook y feeds de Twitter fueron utilizados como amplificadores de estos
espacios periodisticos.

Por otro lado, en pocas ocasiones compartieron o comentaron alguna noticia informativa
con sus seguidores. El discurso periodistico quedé difuminado casi al minimo, y los candi-
datos abonaron a la tendencia de establecer una comunicaciéon directa con sus seguidores.
Como se sabe, un elemento clave e indispensable para el didlogo publico, en un modelo de
democracia deliberativa, es la posibilidad de tener acceso a textos publicos y comunes a
partir de donde se pueda iniciar una conversacion. El periodismo ha sido una institucién y
una industria que con sus bemoles se ha dedicado a la elaboracién profesional de estos refe-
rentes para la discusion publica, y en la version digital de las elecciones de 2018, estos textos
estuvieron practicamente ausentes.

Ahora bien, de lo presentado en este capitulo, quisiera concluir con tres reflexiones de
orden normativo. La primera reflexioén se instala en un Ambito nacional y bajo una dimensioén
tecnoldgica. Es preocupante el poder que Facebook ha adquirido en las campaiias politicas
de la entidad (y de buena parte el mundo). En sus inicios, el concepto de Internet y de una
red de redes estaba ligado con ideas y valores como la descentralizacidn, la desconcentraciéon
de poder, la pluralidad, la diversidad y la posibilidad de generar una mejor distribucién del
poder comunicativo.

Facebook se convirtid, por la via de los hechos, en un monopolio para generacion de redes
sociales y para la distribucion de contenidos politicos durante campanas electorales. Esta
concentracion de poder provoca, entre otras cosas, que decisiones técnicas de una empre-
sa estadounidense, como puede ser el impulso de formatos en video y la disminucion en la
circulacién algoritmica de informacién periodistica, impacten de forma directa en cémo se
desarrollan las campanas locales en un estado como Jalisco. Esta concentracién comunicativa
atenta contra la idea misma de la democracia. Si entendemos la democracia como una forma
de autogobierno, la idea de que un grupo de personas en el estado de California controle
la estructura y practicas de la comunicacion politica nos aleja del ideario democrético, pues
como sociedad y comunidad politica, perdemos poder y por tanto control de nuestros sis-
temas de comunicacién politica.

La segunda reflexion esta anclada a la critica de un determinismo tecnolédgico que celebrd
lallegada de Internet como una herramienta democratizadora per se. Hace 25 afios, cuando
Internet comenz6 a ser una realidad tangible en los ambitos de la comunicacién politi-
ca internacional, se asumi6 que seria una tecnologia que de manera inevitable, y por si
misma trasformaria los sistemas de comunicacién y equilibraria la disputa por los recursos
comunicativos. La realidad se ha encargado de matizar estas visiones celebratorias, y el caso
de Jalisco no es la excepcion.

En general, las campanas en este estado han servido para contar historias, para difundir
informacion y para persuadir a los votantes. Sin embargo, pocas veces se han puesto en
marcha funciones mucho mas democratizadoras, como son la epistémica y organizativa. Las
redes no han servido para crear conocimiento politico, y muy pocas veces, para organizar
alos votantes en procesos electorales. Ademas, el supuesto puente que se construiria entre
élites politicas y ciudadanos tampoco ha sido una practica comun. Este déficit democratico
de la comunicacion digital tiene muchas explicaciones. En este capitulo, he ofrecido una:
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el objetivo central de una campafia de comunicacion politica, en un periodo electoral, es
construir los recursos comunicativos que permitan a un candidato ganar una eleccion. El
objetivo no pasa por construir sistemas de comunicacién que tengan como meta la discu-
sion y deliberacion publica a través de producir y compartir informacion diversa, plural y
de calidad, de asegurarse que una mayoria pueda participar en estos sistemas, o de generar
conocimiento politico sobre las necesidades de los ciudadanos. Al final de la segunda década
del siglo XXI, podemos decir que las caracteristicas de la web 2.0 han sido utilizadas para
ganar campafas electorales y no para construir sistemas de comunicacién democréticos.

En el caso de las elecciones en Jalisco, solo los candidatos con posibilidades de ganar
echaron a andar una campana de comunicacién digital y, por el contrario, aquellos sin po-
sibilidades se limitaron a hacer una campafa testimonial. Sin embargo, aun aquellos que
llegaron fuertes disefiaron sus estrategias con relacion a su futuro politico y no con el &nimo
de construir un sistema de comunicacién democratico.

Un caso emblematico es el de Enrique Alfaro, quien supo de inicio a fin que iba a ganar
la eleccién y, por tanto, produjo una campana profesional, pero poco creativa e innovadora.
Lejos quedo la eleccion de 2012, cuando Alfaro presentd una campana en la que él, como
candidato, decidié muchos de los contenidos que se publicaban en sus redes y que en muchas
ocasiones, él mismo era quien escribia sus mensajes de Twitter. Seis afios atras (e incluso en
las elecciones municipales de 2015), sus plataformas digitales ofrecieron mucha mas interac-
tividad y didlogo con sus seguidores y, en particular, se le recuerda por haber utilizado las
redes para organizar a sus simpatizantes a través de Facebook (Duarte y Larrosa-Fuentes,
2013; Larrosa-Fuentes, 2014, 2016a).

Para finalizar, la tercera reflexion tiene que ver con la economia politica de las campanas.
Como es sabido, las campanias politicas en México son financiadas, al menos en teoria, por
dinero publico. Desde esta perspectiva, resulta inquietante que los partidos politicos no
destinen recursos econémicos para desarrollar informacién y tecnologias que les permitan
construir conocimientos y una masa critica de una eleccién a otra. Los partidos tienen que
partir de cero en cada eleccidon y contratar a empresas que lleven sus estrategias digitales
cuando los partidos podrian tener bases de datos, tecnologias y protocolos compartidos que
les permitieran ahorrar tiempo y recursos y, al mismo tiempo, ganar en efectividad.

Enrique Alfaro, como candidato, ejemplifica como se pueden ir amasando recursos comu-
nicativos durante el tiempo y aprovechar la experiencia de eleccion tras eleccion. A lo largo
de los anos, él ha cultivado un equipo de estrategas y técnicos, asi como de informacién y
tecnologia que le ha permitido hacer campanas exitosas. Sin embargo, el caso Alfaro tiene
dos problemas. El primero, como lo sefnalé en el cuerpo de este documento, tiene que ver
con el conflicto de interés que se ha generado con las empresas privadas que le llevan sus
“estrategias en redes”. El segundo, y que tiene que ver con el argumento que aqui quiero
desarrollar, es que Alfaro es un candidato y no un partido politico. Los recursos comunica-
tivos que se generan y amasan durante una campana politica tendrian que pertenecer a una
colectividad, no al proyecto politico de un individuo. Este intringulis no podra resolverse
mientras sigan proliferando figuras politicas fuertes y partidos politicos débiles. En este caso,
los partidos deberian plantearse con mayor seriedad generar proyectos de corto, mediano
y largo plazo que les permitan invertir en el desarrollo de tecnologias de comunicacién
politica, asi como de informacién sobre sus simpatizantes en un marco de transparencia
y de valores democraticos. De otra forma, seguiremos viendo cémo despilfarran recursos
publicos eleccidn tras eleccion.
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