7. Comunidades virtualesy elecciones

LYDIA DUARTE Y JUAN LARROSA-FUENTES

Durante las campanas electorales que se desarrollaron en
Jalisco a lo largo de 2012 para elegir a un nuevo goberna-
dor, las redes sociales o comunidades virtuales (como les
llamaremos en este informe), jugaron un papel relevante
en las estrategias de comunicacién de los distintos can-
didatos. Por ello, Quid ITESO: Andlisis Critico de Medios
se dio a la tarea de observar en este periodo el desarrollo
del sistema de comunicacién politica, en especial en las
paginas de la Internet de los distintos candidatos, asi como
en sus plataformas de Facebook, Twitter y YouTube. A
continuacidn se presentan los resultados y conclusiones
més importantes de este trabajo de investigacion.

OBJETIVO GENERAL DE INVESTIGACION

Describir las caracteristicas de la informacién y el debate
publico en las redes sociales (Facebook, Twitter, YouTube
y paginas web), durante el proceso electoral por el gobier-
no del estado de Jalisco en 2012.

PREGUNTA GENERAL DE INVESTIGACION

¢Qué caracteristicas tuvo la informaciéon y el debate
publico en las comunidades virtuales (Facebook, Twitter,
YouTube y paginas web), durante el proceso electoral por
el gobierno del estado de Jalisco en 2012?
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DISENO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

El equipo de Quid decidi6 emplear el analisis de contenido
como la via mas adecuada para observar el uso que los
candidatos al gobierno del estado de Jalisco le dieron a
sus comunidades virtuales de Facebook, Twitter, YouTu-
be, asi como sus paginas web.

El universo de esta investigacion esta integrado por
todos los mensajes y comunicaciones que aparecieron en
las cuentas de Facebook, Twitter, YouTube y paginas web
de los candidatos al gobierno del estado de Jalisco, durante
los 90 dias que duré la campafia electoral. Las cuentas
analizadas de cada uno de los candidatos, fueron las si-
guientes (en orden alfabético, segiin el primer nombre del
candidato):

Aristételes Sandoval Diaz (Partido Revolucionario
Institucional, PRI)

« Pagina web: http://aristoteles.mx/

« Pagina en Facebook: http://www.facebook.com/
jaristoteles.sandoval

» Cuenta de Twitter: https://twitter.com/
AristotelesSD

e Canal de YouTube: http://www.youtube.com/user/
AristotelesSD/videos

1. Lamayor parte de las direcciones electréonicas de las paginas web, asi como las
cuentas de Facebook, Twitter y YouTube, dejd de existir semanas después de
terminada la eleccidn, por lo que es probable que el lector no pueda tener acceso
a estos enlaces. El observatorio de medios cuenta con un respaldo de toda la
informacién analizada y que puede ser consultado por quien asi lo requiera.
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Enrique Alfaro Ramirez (Movimiento Ciudadano, MC)

» Pagina web: http://www.alianzaciudadana.mx/

» Pagina en Facebook: http://www.facebook.com/
EnriqueAlfaroR

« Cuenta en Twitter: https://twitter.com/#!/
enriquealfaror

» Canal de YouTube: http://www.youtube.com/
EnriqueAlfaroR

Fernando Garza Martinez (Partido de la Revolucién
Democratica, PRD)

» Pagina web: http://www.fernandogarza.org

« Pagina en Facebook: http://www.facebook.com/
profile.php?id=100000797672867&sk=wall

» Cuenta en Twitter: https://twitter.com/#!/
FernandoGarzaM

e Canal de YouTube: http://www.youtube.com/user/
Cuentasconmigojal

Fernando Guzman Pérez Peldez (Partido Accidn
Nacional, PAN)

» Pagina en web: http://fernandoguzman.org/

« Pagina en Facebook: http://www.facebook.com/
fernandoguzmanperez

» Cuenta en Twitter: https://twitter.com/#!/
FernandoGuzman_

« Canal de YouTube: http://fernandoguzman.org/
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Maria de los Angeles Martinez Valdivia (Partido
Nueva Alianza, PANAL)

» Pagina web: nunca tuvo una pagina personal; la
pagina del partido es: http://nuevaalianzajal.org.mx/
« Pagina en Facebook: https://www.facebook.com/
angeles.martinezvaldivia. Es un perfil personal, con
biografia.

« Cuenta en Twitter: https://twitter.com/#!/
mariangelval, @mariangelval

» Canal de YouTube: no utiliz6 canal de YouTube.

Para analizar el contenido de las comunidades virtuales de
los candidatos se disefiaron dos tipos de muestra: una para
el levantamiento de datos cuantitativos y otra para los cua-
litativos. En la primera, la cuantitativa, se contabilizaron
distintas variables sobre la actividad de los candidatos en
las redes sociales, como el nimero de integrantes de cada
una de las comunidades virtuales, el nimero de mensajes
que semanalmente circulaban, asi como los distintos tipos
de interacciones observadas en estas redes. Esta muestra
se tomd semanalmente del 19 de febrero al 1 de julio de
2012. Las muestras se tomaron los domingos a las 12:00
horas del dia.

La segunda muestra, de orden cualitativo, recolectd
mensajes que circularon por las comunidades virtuales de
los candidatos. Para llevar a cabo esta tarea, se disefié una
muestra a través de la técnica de “semana tipo” (Wimmer
y Dominick, 2001: 142), en donde se seleccion6 un dia de
cada una de las semanas que duraron las campafas elec-
torales. De tal suerte, la muestra comenzé el domingo 19
de febrero y terminé el 1 de julio de 2012.
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RESULTADOS
Paginas web

Todos los candidatos contendientes al gobierno de Jalisco
tuvieron una pagina web. Sin embargo, la calidad y comple-
jidad de cada una de las paginas varié notablemente entre
algunos candidatos. Los candidatos del PRI, PAN y MC fue-
ron quienes tuvieron paginas con informacién abundante,
un disefio grafico bien trabajado y con multiples platafor-
mas para establecer comunicacién con sus electores. Por
su parte, los candidatos del PRD y PANAL tuvieron paginas
muy pobres. El candidato del PRD abri6 un blog en abril
que practicamente no fue actualizado durante la campana
y la candidata del PANAL tuvo una pagina dentro del sitio
web de su partido, donde solo aparecid una foto de ella.

Segin lo que pudimos observar a lo largo de las elec-
ciones, las paginas de los candidatos cumplieron un pa-
pel importante en la organizacién comunicativa de los
mensajes politicos. Las paginas se convirtieron en uno
de los nodos informativos mas relevantes del sistema de
comunicacion politica, pues ahi se albergd la mayor parte
de la informacién generada por los candidatos (textos,
imégenes o video), asi como los enlaces a otras redes en
donde también habia informacion.

Conforme fueron avanzando las campaiias, la informa-
cidn fue incrementando en las paginas de los candidatos
del PRI, PAN y MC, y el trafico de usuarios. En el cuadro 7.1
se muestra un escalafon con informacién del sitio alexa.
com, en donde se reporta el trafico de las paginas web. La
pagina web que se ubica en el lugar 1 es la que més trafico
tiene y la mas alejada de 1, es la que menos.
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CUADRO 7.1 ESCALAFON DEL TRAFICO® EN LAS PAGINAS DE LOS

CANDIDATOS DURANTE LAS CAMPANAS

Candidatos Inicio Fin

Aristételes Sandoval Diaz 1105,776 123908
Enrique Alfaro Ramirez 363,890 107,531
Fernando Guzman Pérez SD** 418,870
Fernando Garza Martinez SD** 5944,106

* En cuanto al tréfico de las paginas web de los candidatos aquellas que se acercan més a cero son las que se posicionan en
los primeros lugares.
** SD hace referencia a que la fuente no ofrecié datos de las péginas de estos candidatos.

Fuente: elaboracién propia, con informacién de Alexa The Web Information Company.

El escalafdn es interesante, en especial si se observan los
datos de las paginas de Aristoteles Sandoval y Enrique
Alfaro Ramirez, pues en el caso de los otros dos candida-
tos no hay informacién del inicio de sus campaiias ya que
aun no tenian pagina web. Al final de la contienda, Enrique
Alfaro fue quien tuvo el mayor trafico en el escalafén de
Alexa, pues escal6 12506,359 peldafios, seguido por Aristo-
teles Sandoval, quien avanz6 981,868 lugares. Mas alla de
“ganadores” o “perdedores”, estos datos describen como
en un periodo de cuatro meses el sistema de comunica-
cién a través de las paginas se complejiz6 notablemente,
debido, entre otras cosas, al nimero de personas que visitd
estos sitios.

Twitter
En el cuadro 7.2 se pueden observar los datos cuantita-

tivos recolectados de las cuentas de Twitter. A lo largo
de las campanas electorales los candidatos lograron ha-
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cerse de 35,072 seguidores; en contraste, los candidatos
solo decidieron seguir las cuentas de 9,275 usuarios. Un
dato importante es que los candidatos generaron mas de
5,000 mensajes (tuits) durante toda la campafa, que en su
mayoria fueron textos escritos.

Si comparamos los datos por candidato, es evidente
que Aristoteles Sandoval y Enrique Alfaro fueron quie-
nes le dieron mayor uso a esta comunidad virtual. Alfaro
fue quien mas seguidores recaud6 durante las campafias,
seguido de Aristoteles Sandoval; muy abajo quedaron
los otros tres candidatos. La mayoria siguié a muy pocas
cuentas de Twitter; es notable, en este caso, como Alfaro
llegd a seguir a mas de 7,000 cuentas, en comparacion,
por ejemplo, de las 19 que siguié Maria de los Angeles
Martinez.

De los contenidos multimedia que los candidatos com-
partieron en sus plataformas, como fotografias, enlaces y
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videos, los mas utilizados fueron los segundos, que en mu-
chas ocasiones eran enlaces a articulos o notas donde se
hacia referencia a los candidatos y a su trayectoria politica.

Twitter fue utilizado como un medio de comunicacién
convencional por la mayoria de los candidatos, pues se
remitieron a usar la plataforma como un medio para dar
comunicados sin contestar muchas de las publicaciones
de sus seguidores.

Para el candidato del PRI esta red le sirvié como
una bitacora donde informaba a sus seguidores sobre
los sitios en los que realizaria campafia y en contadas
ocasiones respondia a sus seguidores. La mayor parte de
las publicaciones de Sandoval Diaz incluyeron la etiqueta
#todoshacemoselcambio, que hacia referencia al lema
central de su campafia de comunicacion.

Fernando Guzman fue un candidato pasivo en Twitter.
La poca actividad que lleg6 a presentar fue para difun-
dir sus encuentros con los ciudadanos y dar a conocer
los sitios geograficos en los que se iba desarrollando su
campafia. También utiliz6 la red para dar a conocer qué
acciones emprenderia en caso de alzarse con la victoria
y otros mensajes estuvieron disefiados para alentar a sus
seguidores.

Por su parte, Fernando Garza si llegd a tener interac-
cién con sus seguidores. El candidato recibia criticas y
cuestionamientos de los usuarios sobre su contienda al
gobierno de Jalisco y después respondia a algunos de estos

4 En este texto utilizaremos el término “etiqueta”, para nombrar lo que en Twitter
se conoce como “hashtag”, para utilizar un término en castellano.
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mensajes. Fue notable que contestd de manera hostil ante
algunas criticas de personas que no simpatizaban con su
proyecto. El candidato del PRD hizo de Twitter un espacio
para generar criticas y descalificaciones de los anteriores
gobiernos estatales, asi como de sus rivales en la contienda
electoral.

Maria de los Angeles Martinez Valdivia fue quien mos-
tr6 menos actividad en esta red. Durante el periodo de
campafia publico en su cuenta tuits en relacién con los
lugares que iba visitando, sus actividades y las entrevis-
tas que ofrecia en medios de comunicacion. Muchas de
estas publicaciones estuvieron acompaias de una foto que
ella misma tomaba con su teléfono moévil. Fue muy poca la
interaccién que tuvo con sus seguidores.

Finalmente, Enrique Alfaro se caracterizd por tener
una mayor interaccion con los miembros de su comuni-
dad en Twitter. En su cuenta fue comtn observar que el
candidato respondiera a los mensajes que sus seguidores
enviaban. Al inicio de campanas fue cuando el candida-
to o su equipo de campafa atendi6 con mas fuerza las
dudas o cuestiones de sus seguidores, pero al acercarse
la fecha a las elecciones, esta tarea dejé de ser constante
y Alfaro promovid que simpatizantes siguieran la cuenta
@Alfaro140, manejada por su equipo de campafia, en don-
de podian enterarse de todo lo relacionado a su campana.

YouTube

Los canales de YouTube fueron las comunidades virtua-
les con menos trafico e interaccién durante el periodo de
campafias. Sin embargo, fue una plataforma importante
para acumular contenido audiovisual que més tarde seria
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Fuente: Quid ITESO, 2012.

ligado a otras redes sociales, como Facebook, Twitter y
sus sitios web.

A continuacién se presentan los resultados encontra-
dos tras el monitoreo de los canales de YouTube de los
candidatos. Como se puede observar en el cuadro 7.3,
los candidatos lograron hacerse de 3,706 suscriptores y
produjeron un total de 754 videos, los cuales sumaron mas
de tres millones de reproducciones durante las campanas.
Los videos generaron 1,342 comentarios, de los cuales solo
uno fue producido por uno de los candidatos (Enrique
Alfaro).

En el cuadro es posible observar una vez mas una clara
tendencia de produccién comunicativa en las campafas
del PRI, PAN y MC. En este caso no incluimos a la candida-
ta de PANAL, pues no abrié un canal en YouTube para su
campana.

Los datos de cada uno de los candidatos son disimiles
entre si y es dificil encontrar patrones entre ellos. Es no-
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torio el caso de Enrique Alfaro, candidato que més videos
produjo y que se nota en el nimero de suscriptores, repro-
ducciones y comentarios.

Ninguno de los candidatos utiliz6 esta comunidad vir-
tual para interactuar con sus suscriptores, pues solo en una
ocasién hubo un comentario por parte de los candidatos.
Esto refuerza laidea de que YouTube se utiliz6 primordial-
mente como una plataforma de almacenamiento de videos
y no como un espacio de comunicacion entre politicos y
ciudadanos.

Facebook

Esta fue la red social con mas actividad durante la jornada
electoral. Al inicio de campanas solo los candidatos del PRI,
MC y PAN contaban con pagina de fans, pero acercandose
la fecha a las elecciones Fernando Garza del PRD se uni6 a
la lista, quedando Maria de los Angeles Martinez Valdivia
como la tnica candidata que continud utilizando su pagina
personal para estar en contacto con sus seguidores.

En el cuadro 7.4 se muestra la informacion cuantitativa
de las cuentas de Facebook de los candidatos. En cuanto a
cifras totales encontramos que los contendientes lograron
aglutinar a 277,713 seguidores, mucho mas que en Twitter
0 YouTube. En total se hicieron 2,169 publicaciones y sus
seguidores indicaron en mas de un millon de veces que
las publicaciones fueron de su agrado (likes). Pero lo
que mas salta ala vista en esta red social, es la interacciéon que
los seguidores generaron con los candidatos; véase, por
ejemplo, el nimero de respuestas de los seguidores a
las publicaciones del candidato o el nimero de publica-
ciones de los seguidores en los muros del candidato. Con

7. COMUNIDADES VIRTUALES Y ELECCIONES 171



LII(ES en |as pul)llca-

ciones del candidato

Respuestas enlas
publicaciones del

candidato

1 126,517 1o 7088

Nimero de veces
que fueron comparti-
das las publicaciones
del candidato

Publicaciones de los :

seguidores

Respuestas enlas
publicaciones de los

seguidores

Fuente: Quid ITESO, 2012.

estos datos podemos afirmar que Facebook fue la comu-
nidad virtual més grande (por su nimero de integrantes),
por donde circul6 la mayor cantidad de informacién y la
que mas interaccidn generd entre sus miembros.

El uso que cada uno de los candidatos le dio a su cuenta
de Facebook, varié considerablemente segtin los objetivos de
su campafa publicitaria. En el caso de Aristoteles San-
doval, su cuenta fue manejada con mucho cuidado y las
interacciones con sus seguidores fueron meticulosamente
planeadas. Las publicaciones del candidato priista fueron
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en su mayoria para animar a los seguidores. El candidato
utilizé esta red social para dar avances del partido y dar
a conocer los logros que este fue teniendo en el periodo
de campanas. En este mismo tenor, Sandoval Diaz pocas
veces contestd personalmente a sus seguidores, pues su
equipo de campana, a través de una cuenta institucional
llamada Equipo Aristételes, respondia los mensajes. Las
respuestas de Equipo Aristoteles eran de agradecimiento
por los comentarios y en general no dieron contestacion
a preguntas que podrian causar controversia o que cues-
tionaban criticamente al candidato.

En la cuenta de Facebook de Enrique Alfaro hubo cuatro
temas que generaron mucha actividad: un incendio que se
desat6 en el Bosque de la Primavera, la guerra sucia de las
campanas electorales, el cumpleafios del candidatoy el cierre
de las campanas. A diferencia de Sandoval, Alfaro si con-
testd a algunas de sus publicaciones, aunque también tuvo
soporte de su equipo de campafia a través de una cuenta
especial para contestar a sus usuarios.

El candidato del PAN no presentd alguna teméatica domi-
nante en su muro de Facebook a lo largo de la contienda.
Los comentarios que recibié por parte de sus seguidores
eran en su mayoria de apoyo, los cuales en muy reducidas
ocasiones lleg6 a contestar o a dar like. La forma en que
daba ocasional respuesta a las dudas o los comentarios de
sus seguidores fue muy similar al performance que siguie-
ron Aristoteles Sandoval y Equipo Aristételes: agradecien-
do el apoyo de los usuarios.

Fernando Garza, candidato del PRD, fue poco activo
a lo largo de la campafa y mantuvo una comunicaciéon
pasiva con sus seguidores, pues pocas veces contestd a
sus publicaciones. Finalmente, la candidata del PANAL
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fue la menos activa en Facebook. A lo largo de campanas
utilizé esta red meramente como un medio de comuni-
cacioén convencional, en donde no no solo emitié infor-
macién y no retroaliment6 sino que se dedic6 a emitir la
misma informacioén que en sus otras redes sociales.

CONCLUSIONES

La informacién recabada durante el proceso electoral es
un valioso elemento para comenzar a describir e inter-
pretar como es que el sistema de comunicacidén politica
de una comunidad se estructura dentro del ciberespacio,
en especifico en las paginas web de los candidatos, y de
las comunidades virtuales Facebook, Twitter y YouTube.

El padroén electoral del estado de Jalisco esté integrado
por 5’260,351 electores (IEPCJ, 2013: 99). Los candidatos que
observamos durante las elecciones lograron reunir 35,072
seguidores en Twitter, 3,706 suscriptores en YouTube y
277,713 seguidores en Facebook, lo que da un total de 316,491
cuentas en estas tres comunidades virtuales. Suponiendo
que cada una de estas cuentas representa a una persona en
el padron electoral, el sistema de comunicacioén politica
en estas comunidades virtuales estuvo integrado por 6.01% de
los electores jaliscienses. Sin embargo, este porcentaje
debe ser mucho menor (aunque con los datos recabados
no lo podemos calcular), pues habria que corroborar que
todos los usuarios de estas cuentas eran electores jalis-
cienses, habria que corroborar si un usuario tenia mas
de una cuenta en una misma comunidad virtual o en dis-
tintas comunidades (por ejemplo, algin ciudadano con
cuentas en Facebook, Twitter y YouTube) y, finalmente,
habria que descartar todas las cuentas fabricadas masi-
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vamente para apoyar a algin candidato (Grupo Reforma,
2012; Plascencia, 2012).3 En futuros estudios habria que
identificar con mucha mas precision a estos usuarios. Sin
embargo, hay datos suficientes para pensar que estas redes
de comunicacién todavia estan lejos de ser parte funda-
mental del todo el sistema de comunicacidn politica.

En cuanto a la produccion de mensajes, si es notable que
estas plataformas virtuales ofrecen una mayor flexibilidad
que los medios tradicionales. Por ejemplo, en television
los candidatos produjeron 28 spots que a su vez tuvieron
297 mil impactos (véase el capitulo 5); en YouTube los
candidatos subieron 754 videos y los cuales, entre todos,
tuvieron 3°487,761 reproducciones. Aunque no sabemos
cuantas personas vieron los 297,000 impactos de los spots,
sise pueden observar diferencias sustanciales en las capa-
cidades de produccién en las plataformas digitales.

Alo largo de los meses que dur6 la contienda electoral
observamos que las redes sociales fueron utilizadas de
distintas formas por los candidatos. En general, estas
comunidades virtuales sirvieron para que los candida-
tos pudieran comunicar distintos tipos de informacién
de sus campanas. Por ejemplo, fue muy comun que los
candidatos anunciaran su agenda diaria y que al paso
del dia fueran informando qué ciudades, comunidades o
colonias visitaban; también fue habitual que publicitaran
con qué personajes publicos o lideres sociales se habian
encontrado durante su jornada, y por ultimo también uti-

4 En el cuadro 7.2 el lector podréa encontrar que los monitoristas encontraron 4,542
seguidores sin avatar en las cuentas de Twitter de los candidatos. Estas cuentas
sin avatar, que también son conocidas como “huevos”, en muchos de los casos
son robots disefiados para producir o replicar mensajes.
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lizaron estas vias de comunicacion para informar de sus
apariciones en medios tradicionales, en especial cuando
tenian alguna entrevista en estaciones de radio o televi-
sion. Otro tipo de mensajes fueron aquellos que utilizaron
retéricamente para apoyar sus candidaturas, a sus partidos
y a sus seguidores. Fueron usuales los mensajes en donde
los candidatos invitaban a sus seguidores a participar en
la campana y a darles su voto. Finalmente, y aunque con
menor frecuencia, los candidatos utilizaron las comunida-
des virtuales para hablar criticamente de sus oponentes, e
incluso, en algunos casos, para ventilar episodios de guerra
sucia.

En este trabajo de investigacion buscamos evaluar si
dentro de la dindmica comunicativa en las redes sociales
pudimos encontrar procesos de organizacion y de debate
publico. Aunque hace falta realizar trabajos de investiga-
cién mucho mas profundos, podemos senalar que fueron
pocos los procesos de organizacion y de didlogo en las
plataformas de Facebook, Twitter y YouTube. Los datos
cuantitativos presentados dan cuenta de las asimetrias en
la generacion de comunicacion de los distintos nodos de la
red. Si hiciéramos una representacion grafica de los flujos
informativos, podriamos observar una figura parecida a
lo que ocurre con los medios masivos de comunicaciéon
(prensa, radio y television), en donde un nodo monopoliza
la produccién y trasmision de la informacion. En el caso de
estas comunidades virtuales, no hay un monopolio, pero si
una clara tendencia en la concentracién informativa. Por
ejemplo, en el caso de Twitter, los candidatos buscaron
hacerse del mayor nimero de seguidores, pero poco se
preocuparon por seguir a sus seguidores o por responder
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a los mensajes de estos. En YouTube, el caso fue mucho
méas elocuente con estas afirmaciones, pues los candi-
datos subieron videos para sus seguidores, pero solo en
una ocasion contestaron a sus mensajes o entablaron un
didlogo con ellos, es decir, una dindimica muy similar a lo
que ocurre con el modelo comunicativo de la television.

El caso de Facebook es especial, pues cuantitativamente
si se observé mucha mayor interaccion entre candidatos
y ciudadanos. No obstante, al revisar cualitativamente
esta interaccion, es claro que no se trat6 de un espacio de
discusion de los temas publicos del estado de Jalisco o
del proyecto politico de los contendientes. La interaccion
estuvo caracterizada por un tono emocional, en donde
las intervenciones ciudadanas se limitaban a apoyar o a
denostar a tal o cual proyecto politico. Por otra parte, los
ciudadanos tampoco aprovecharon el poder organizati-
vo de esta red, como una herramienta para apoyar a sus
candidatos.
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