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Resumen

Esta investigación presenta una observación a los perfiles públicos de Facebook de los tres candidatos más importantes al gobierno de Jalisco en las elecciones de 2018. El objetivo fue analizar la forma en la que los candidatos se comunicaron con los usuarios de Facebook, y, en particular, cómo es que promovieron, o no, diálogos públicos durante las campañas electorales. A partir de un análisis de texto cualitativo a las publicaciones de los candidatos, se encontró que: a) no existieron las condiciones estructurales y coyunturales para que todos los electores jaliscienses pudieran participar en los diálogos entre las élites políticas y ciudadanos; b) que las campañas políticas no presentaron estrategias públicas y explícitas que incentivaran dichos diálogos, y que c) aun así, existieron interacciones entre políticos y usuarios de Internet, concentradas en conversaciones ligeras y no en intercambios sustanciales sobre la vida pública del Estado. Se concluye que las tres campañas utilizaron Facebook para establecer una “interacción controlada”, una lejana de las promesas que los apologetas de la web 2.0 hicieron a las democracias contemporáneas.
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Abstract

This research presents an observation of the public Facebook profiles of the three most important candidates for the government of Jalisco during the 2018 elections. The main objective was to analyze how candidates communicated with Facebook users and, in particular, how they are promoting, or not, public dialogues during electoral campaigns. Based on a qualitative text analysis of the candidates' publications, the research found that a) the structural and conjunctural conditions did not exist for all Jalisco voters to participate in the dialogues between political elites and citizens; b) that the political campaigns did not present public and explicit strategies that encouraged such dialogues; and that c) even so, there were interactions between politicians and Internet users. These interactions were concentrated in small talks and not in substantial exchanges about public issues. The article concludes that the three campaigns used Facebook to establish a “controlled interaction” with Internet users, a type of interaction that is far from the promises that web 2.0’s celebratory views made to contemporary democracies.
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Introducción

En los años noventa del siglo XX, la emergencia pública y comercial de tecnologías de comunicación digital supuso grandes transformaciones políticas, sociales y económicas. En particular, la Web 2.0 prometió ensanchar los horizontes de la comunicación pública, ya que su arquitectura hizo posible que la interacción humana tomara nuevos caminos. Esta etapa de la red permitió la creación de sitios para nuevas formas de comercio (eBay, Amazon), socialización (Facebook, Twitter) y producción colaborativa de conocimiento (Wikipedia ) (Barassi y Treré, 2012; O’Reilly, 2005).

El desarrollo de la Web 2.0 dio pie a que distintos políticos, activistas y académicos predijeran una nueva era para la democracia y la participación política. En resumen, habría tres cambios que transformarían las democracias contemporáneas. El primero fue sobre el control informativo. La Web 2.0 logró que los usuarios pudieran producir y controlar su propia información y, por tanto, ser copartícipes del desarrollo de redes de comunicación a diversas escalas (Jackson y Lilleker, 2009, p. 232). El segundo fue sobre la producción de contenidos. Internet ofreció ser un espacio para la creación y almacenamiento de grandes cantidades de información, una información que sus usuarios podrían utilizar de forma accesible y sencilla. Finalmente, el tercer elemento, y en el que se enfoca este artículo, fue la posibilidad de ampliar las avenidas para la conversación social: la arquitectura descentralizada de Internet permitió, al menos en teoría, la creación de diversas plataformas para la deliberación reflexiva (Ferber et al., 2007, p. 392).

El anhelo de muchos fue que Internet se convirtiera en una red en donde los ciudadanos, luego de estar expuestos a una gran cantidad de información, pudieran dialogar entre sí para debatir sobre los problemas públicos y sus posibles soluciones (Anderson, 2011). Sin embargo, a 30 años del advenimiento de Internet y a 20 del surgimiento de la Web 2.0, los beneficios y avances democráticos en la era digital no son tan evidentes. Por una parte, el mundo ha observado el uso de estas tecnologías para el impulso de novedosas campañas políticas y para la organización de movimientos sociales (Castells, 2012; Tufekci, 2017). Por otro lado, Internet ha sido un espacio en el que se han cultivado la censura, el control político, así como la circulación de desinformación y propaganda (Benkler et al., 2018).

En lo particular, con respecto a cómo el uso de herramientas digitales ha mejorado la conversación colectiva en contextos democráticos, la literatura académica ofrece evidencias contradictorias. Aunque algunos investigadores han encontrado compromisos cívicos y deliberación política a través de Internet y las redes sociales (Castells, 2009; Cogburn y Espinoza-Vasquez, 2011; Fernandes et al., 2010; Halpern y Gibbs, 2013), otros han documentado una escasez de interactividad en el contexto de la comunicación política (Graham et al., 2013; Macnamara, 2011; Segado-Boj et al., 2016; Stromer-Galley, 2014; Sweetser y Lariscy, 2008). La evidencia sobre este campo de investigación está lejos de agotarse en este puñado de citas. Valgan los ejemplos para mostrar las tensiones y contradicciones en este campo del conocimiento que todavía admite trabajo de indagación (Friess y Eilders, 2015).

En este sentido, la presente investigación busca abonar al conocimiento generado sobre el uso de la Web 2.0 en el desarrollo de procesos políticos. Para ello, se propone un estudio de caso en el que se observa la forma en la que élites políticas utilizaron una plataforma tecnológica 2.0 para comunicarse con los ciudadanos. Así, en la primera sección se presenta un marco teórico en el que se pondera el uso de la comunicación política en campañas electorales y cómo, en las democracias occidentales, se ha utilizado la comunicación digital para desarrollar una interactividad controlada entre políticos y ciudadanos. Después se presenta el caso de estudio, que son las campañas políticas desarrolladas en Facebook durante las elecciones a gobernador en el estado de Jalisco en 2018.

En la tercera parte aparecen las coordenadas metodológicas de un análisis cualitativo de texto a las publicaciones y comentarios en los perfiles públicos de los candidatos jaliscienses. El objetivo central fue analizar la forma en la que los candidatos se comunicaron con los usuarios de Facebook, y, en particular, cómo es que propiciaron, o no, diálogos públicos durante las campañas electorales. Finalmente, en la cuarta y quinta parte aparecen la discusión y las conclusiones.




La “interactividad controlada” en el contexto de las campañas políticas

En esencia, las campañas electorales son sistemas comunicativos que permiten poner en contacto a las élites políticas de una comunidad con el resto de la población. En un sistema democrático, estas élites buscan persuadir a los ciudadanos para que apoyen o rechacen un proyecto político. Aunque hay características propias de cada país y cada proceso electoral, puede afirmarse que las campañas políticas se construyen a través de tres tipos de comunicación. El primer tipo son las “estrategias de tierra”, que se enfocan a organizar procesos comunicativos como mítines y visitas a los electores en sus casas (Nielsen, 2012). El segundo tipo es la comunicación masiva, a la que se ha denominado la “guerra del aire” [air war], pues ocurre, en su mayoría, a través del espacio radioeléctrico que ocupan la transmisión de radio y televisión, pero también los periódicos y la televisión por cable (Powell y Cowart, 2017). El tercer tipo ocurre a través de Internet e implica a medios y plataformas como páginas web y blogs, redes sociodigitales como Facebook y Twitter, así como mensajes personalizados a través de correos electrónicos y aplicaciones como WhatsApp (Stromer-Galley, 2014).

Una característica importante de la Web 2.0 es que permite una interacción distinta que las estrategias de tierra y de aire. En las estrategias de tierra hay una gran interactividad, pues se trata de personas que interactúan con otras a través de comunicación interpersonal. Sin embargo, dado que la mayor parte de las campañas de tierra no son mediadas por tecnologías y requieren que las personas estén en un mismo tiempo y espacio, el alcance es limitado en cuanto al número de individuos que participan en estos procesos. Por otro lado, las estrategias de aire tienen la ventaja de llegar a públicos masivos. Su desventaja es que los medios masivos solo pueden enviar mensajes genéricos y la posibilidad de interacción con el público es escasa. Finalmente, la comunicación digital puede llegar a públicos pequeños y grandes, enviar mensajes genéricos y personalizados y, además, ofrece interacción entre sus participantes. Por ello, entre otras cosas, y al menos en un plano teórico, las tecnologías digitales permiten que las élites políticas se comuniquen directamente con los ciudadanos, sin la mediación de instituciones y agentes periodísticos.

Ahora bien, el hecho de que cierta tecnología, en este caso la 2.0, permita una mayor interactividad entre sus usuarios, no significa que esta interacción ocurra en automático. De la misma forma, estas posibilidades tampoco implican, per se, que las personas hagan uso de las tecnologías bajo valores democráticos. En el caso particular de lo referente al diálogo público en contextos de campañas electorales, el uso de la tecnología no ha llevado a una transformación o mejoramiento radical en su orientación democrática —particularmente en términos deliberativos—. En general, lo que se ha observado, al menos en las democracias occidentales, es que los partidos políticos y sus candidatos han utilizado la comunicación digital en un modo de “interactividad controlada”. Este tipo de interactividad siempre está supeditada al objetivo más importante de las campañas: ganar la contienda electoral (Stromer-Galley, 2014). Por esta razón, las campañas políticas han estado lejos de los sueños y aspiraciones de filósofos que apoyan una visión republicana de la democracia (Dewey, 1927; Habermas, 2006), en donde el sistema político está basado en la constante deliberación entre ciudadanos ocupados en solucionar problemas públicos.

No obstante, la comunicación digital sí ha transformado la relación y la interacción entre élites políticas y ciudadanos. De tal suerte, desde una perspectiva crítica del determinismo que impulsó la visión celebratoria de la tecnología 2.0, todavía hay espacio para investigar la interacción entre élites políticas y ciudadanos. En el caso mexicano existe una incipiente línea de investigación que estudia el uso de las plataformas digitales para el diálogo y deliberación pública en contextos electorales. Gracias a estos trabajos sabemos que durante elecciones municipales y estatales de 2012, 2013 y 2015 (Duarte y Larrosa-Fuentes, 2013; Larrosa-Fuentes, 2014, 2016; Muñiz et al., 2016), así como en las presidenciales de 2018 (Rivera-Magos y Negrete-Huelga, 2019; Toxtle Tlachino, 2019), los candidatos utilizaron las redes sociodigitales para comunicar su agenda cotidiana y para amplificar sus mensajes, pero no para sostener diálogos públicos con los ciudadanos. En este marco, esta investigación busca abonar al campo de la comunicación política en México y sumar conocimientos sobre el uso de las redes sociodigitales. Para ello se propone como caso de estudio las campañas al gobierno de Jalisco en 2018. En lo particular, se estudian las formas en que los candidatos utilizaron Facebook para interactuar con sus votantes.




Las campañas en Facebook para la gubernatura jalisciense 

El caso de estudio que se presenta es importante por varias razones. Jalisco es el sexto estado con mayor territorio, el cuarto con mayor población, así como la cuarta economía del país. Por otra parte, en el plano comunicativo, en 2018, en la entidad había 53 equipos de cómputo por cada 100 hogares, 63 servicios fijos de Internet por cada 100 hogares y 5,174,519 usuarios de Internet. En estas mediciones de infraestructura digital, Jalisco es una entidad que está por encima del promedio nacional (Instituto Federal de Telecomunicaciones, 2018; Instituto Nacional de Estadística y Geografía, 2017). En resumen, este es un estado política y económicamente importante en la distribución de poder en las regiones de México y, al mismo tiempo, una entidad en la que los candidatos pueden hacer campañas digitales para, al menos, dos tercios de la población que tiene acceso a Internet.

Por otra parte, esta investigación se concentra en Facebook por dos razones. La primera es que, a diferencia de elecciones estatales anteriores, esta red fue la más utilizada en México y en el estado. En una encuesta levantada en 2018, 71 por ciento de los mexicanos dijo consumir noticias a través de redes sociodigitales y, de ellos, 68 por ciento dijo hacerlo a través de Facebook, 37 por ciento vía YouTube y 35 por ciento por WhatsApp (Newman et al., 2018, pp. 122-123). Este contexto hizo que Facebook fuera la principal vía de comunicación digital entre los candidatos jaliscienses y sus votantes (Valenzuela Cardona, 2018). La segunda razón refiere a que Facebook es un ejemplo relevante de la Web 2.0. debido a su diseño y arquitectura, esta plataforma permite un flujo comunicativo más propicio para el diálogo público, cuando se contrasta con otras plataformas (Halpern y Gibbs, 2013). Entre otras cosas, Facebook ofrece espacios abiertos en donde élites políticas y ciudadanos pueden crear y diseminar contenidos, consumir información y usurarla para crear nuevo material (Hogan, 2011).




Método

Esta investigación analiza las formas en las que los tres candidatos punteros al gobierno de Jalisco en 2018 utilizaron sus perfiles públicos de Facebook para interactuar con sus seguidores. Los candidatos fueron Miguel Castro Reynoso, del Partido Revolucionario Institucional (PRI), Enrique Alfaro Ramírez, del partido Movimiento Ciudadano (MC) y Carlos Lomelí Bolaños, del partido Movimiento de Regeneración Nacional (MORENA). En específico, se trabajó un análisis cualitativo de las publicaciones de los candidatos y los comentarios que usuarios de Internet hicieron a estas publicaciones. Para ello, se buscaron responder tres preguntas de investigación (PI):


(PI1) ¿Qué condiciones estructurales existieron durante las elecciones de 2018 para el desarrollo de diálogos públicos entre los candidatos al gobierno del estado y sus seguidores en Facebook?

(PI2) ¿Qué estrategias explícitas, en términos de interactividad, transparencia y moderación, utilizaron los candidatos para establecer procesos de interacción y diálogo público con sus seguidores en Facebook durante el proceso electoral de 2018?

(PI3) ¿Cuáles fueron las regularidades y discontinuidades en las interacciones y diálogos entre candidatos y usuarios de Facebook, que no fueron parte de las estrategias explícitas diseñadas por las campañas?



La recolección y análisis de datos se llevó a cabo a través de dos estrategias. La primera ocurrió a través de la aplicación Digital Footprints, que sirve para descargar datos de perfiles públicos de Facebook (Bechmann y Vahlstrup, 2015). Esta herramienta permitió obtener todas las publicaciones que los candidatos realizaron durante la precampaña electoral que fue del 28 de diciembre de 2017 al 5 de febrero de 2018 y luego de la campaña electoral que corrió del 30 de marzo al 27 de junio de 2018. En específico, se descargaron los datos entre el 28 de diciembre de 2017 y el 27 de junio de 2018. En total, se descargaron 1,126 publicaciones de los candidatos, las cuales tuvieron 96,157 comentarios. De este corpus de datos se hizo un análisis de frecuencias simples de las publicaciones en Facebook. Se contaron el número de publicaciones por candidato, el número de comentarios que recibieron estas publicaciones, así como el número de veces que los candidatos respondieron a estos comentarios. Este análisis permitió estudiar las siguientes variables:


	Condiciones para los diálogos públicos. En la literatura especializada, una variable importante para evaluar procesos de deliberación y diálogos públicos es la posibilidad de que todos los integrantes de una comunidad, en este caso de un cuerpo político, puedan participar en estos ejercicios dialógicos en igualdad de circunstancias (Bohman, 2006; Friess y Eilders, 2015; Habermas, 2006). Al respecto se evalúa el tamaño de las comunidades de seguidores de los candidatos, con relación al número de habitantes y votantes de la entidad.


	Interactividad. Esta se define como aquellos procesos en que dos o más personas intercambian símbolos e información, a través de una mediación tecnológica (Stromer-Galley, 2004), en este caso, a través de la plataforma Facebook. En el caso de este trabajo de investigación, la interactividad se operacionaliza como la frecuencia de interacciones a través de textos, imágenes y video, entre élites políticas y usuarios de Facebook.




La segunda estrategia de recolección y análisis de datos fue una observación en vivo (Chadwick, 2017; Elmer, 2013) de las interacciones entre candidatos y usuarios de Facebook durante la precampaña y campaña electoral. Para llevar a cabo esta observación el equipo de investigación elaboró una hoja de codificación que permitió describir los perfiles públicos de los candidatos en Facebook, observar las características de los usuarios que interactuaron durante la contienda electoral, y estudiar los rasgos de los diálogos públicos en esta plataforma digital. La hoja de codificación estuvo estructurada a partir de las siguientes variables:


	Transparencia. Un elemento importante para la deliberación y los diálogos públicos es que, quienes participen en estos procesos, puedan saber quiénes son sus interlocutores. En este sentido, una buena práctica es que los candidatos y sus campañas transparenten quién controla sus cuentas digitales, qué mensajes publican directamente los candidatos y qué mensajes publican sus equipos de comunicación (Adams y McCorkindale, 2013). Esta transparencia otorga autenticidad a los candidatos (Enli, 2017), autenticidad que incentiva los diálogos públicos.


	Reglas para la deliberación y el diálogo público. Un elemento central para un proceso dialógico es que existan reglas para la comunicación y la discusión. Quienes participan en estos diálogos, deben tener una “visión común” sobre sus objetivos y características (Acosta García, 2012, p. 19). En diversas investigaciones se plantea que estos diseños (Manosevitch, 2014), a través de reglas explícitas y públicas, y que a veces incluyen la presencia de moderadores, son condiciones fundamentales para que puedan desencadenarse diálogos públicos (Davies y Gangadharan, 2009; Friess y Eilders, 2015; Wright, 2009).


	Estrategias públicas y explícitas para el desarrollo de diálogos públicos. En esta variable se observó si los candidatos y sus equipos de campaña presentaron mecanismos que explícitamente hayan sido diseñados para generar conversaciones con sus usuarios.




La observación en vivo la llevaron a cabo cuatro estudiantes de licenciatura, quienes fueron previamente entrenados en la técnica de recolección de datos, así como en los elementos teórico-conceptuales que dieron pie a este estudio. La observación a los perfiles públicos de los candidatos se llevó a cabo todos los viernes de la precampaña y campaña electoral. Además, en estas sesiones los estudiantes observaron, retrospectivamente, lo ocurrido en los perfiles públicos de Facebook durante los seis días previos al día del levantamiento de datos. Las observaciones, estructuradas a partir de la hoja de observación, se registraron en archivos de texto para su posterior análisis. Estas observaciones se examinaron a partir de un análisis de texto cualitativo (Mckee, 2003). El estudio consistió en detectar las regularidades, discontinuidades y rupturas de las interacciones y diálogos públicos entre élites políticas y usuarios de Facebook.




Resultados


Usos y funciones de Facebook

El inicio de las campañas estuvo marcado por la presentación pública de los candidatos, quienes utilizaron Facebook para introducir su imagen pública ante los ciudadanos. Miguel Castro Reynoso, del PRI, utilizó Facebook para presentarse como un candidato sencillo, católico, que gusta de los deportes, y como miembro de una familia integrada por él, una esposa, y tres hijas (Castro Reynoso, s/f). Esta imagen se construyó a través de fotografías y videos en los que se mostró al candidato conviviendo con las personas que visitaba a lo largo de sus giras. En estos mensajes, que en su mayoría estuvieron acompañados de imágenes, el candidato buscó hacer una narración de su campaña a nivel de tierra. En este contexto, Facebook fue útil para la campaña, pues el candidato usó la herramienta de video en vivo (Facebook Live) para transmitir algunos de sus discursos y eventos.

Por su parte, Carlos Lomelí se presentó como el “candidato a la gubernatura de Jalisco por Morena. Médico de profesión, creyente de la cultura del esfuerzo y el trabajo. Orgulloso tapatío, felizmente casado y Chiva de corazón” (Lomelí Bolaños, s/f). En términos descriptivos, el perfil público presenta a Lomelí como una persona que, a pesar de venir de una familia de bajos recursos, logró éxitos económicos y políticos a base de esfuerzo. En general, su campaña tuvo como objetivo dar a conocer las características del partido MORENA y persuadir a los electores para que votaran por Andrés Manuel López Obrador (AMLO). En la mayor parte de las fotografías y videos publicados en la plataforma, el candidato estatal apareció junto con el entonces candidato presidencial.

Finalmente, Enrique Alfaro (MC) se definió como un político liberal, así como un “tapatío, padre orgulloso de tres hijas, ingeniero civil y maestro en urbanismo” (Alfaro Ramírez, s/f). En Facebook, ofreció información sobre su carrera política, especialmente de su tiempo como presidente municipal de los ayuntamientos de Tlajomulco de Zúñiga y Guadalajara. En estos textos, se presentó como una persona de carácter, con la “convicción de poder cambiar la historia de Jalisco” (Alfaro Ramírez, s/f). Al igual que la campaña de Castro, la de Alfaro buscó documentar su estrategia de tierra a través de los videos en vivo de sus discurso, mítines y ruedas de prensa, así como fotografías del candidato con habitantes de los poblados de Jalisco.

En ninguno de los tres perfiles revisados se compartieron reglas para los usuarios sobre cómo discutir en Facebook; tampoco se presentaron estrategias de moderación de los contenidos (PI2).



Condiciones para el diálogo público

En teoría, una cuenta en una red social representa a una persona. Por ello, al registrar el número de seguidores de un candidato podemos darnos una idea del tamaño de la red social que este construyó durante una elección. En el caso que nos ocupa, Enrique Alfaro Ramírez aglutinó a una comunidad de 780,078 seguidores en Facebook, Carlos Lomelí Bolaños de 194,061 y Miguel Castro Reynoso de 79,602 (ver tabla 1). Como puede observarse, es evidente que Enrique Alfaro, quien a la postre ganó la elección, tuvo la comunidad más grande de todos los contendientes. Esto se debe a que Alfaro comenzó a cultivar sus comunidades en Internet con diez años de antelación: en 2018 fue la quinta vez en la que él compitió por un cargo de elección popular. Por ejemplo, en 2012, cuando compitió por primera vez por el gobierno de Jalisco, Alfaro tenía una comunidad de más de 270 mil seguidores (Duarte y Larrosa-Fuentes, 2013), una comunidad más grande que la que Castro y Lomelí lograron construir en 2018. Esta circunstancia le dio a Alfaro una gran preminencia técnica y económica frente al resto de sus competidores, circunstancia que ha sido teorizada como “ventaja técnica de los gobernantes en turno” [“technical advantage of incumbency” {Kreiss, 2016}].

Tabla 1. Número de publicaciones y comentarios por candidato, así como respuestas de los candidatos a comentarios de usuarios




	
	Publicaciones de los candidatos
	Comentarios de usuarios a publicaciones
	Respuesta del candidato a comentarios recibidos





	Miguel Castro (PRI)
	595
	24,866
	7,581



	Enrique Alfaro (MC)
	171
	38,788
	2,864



	Carlos Lomelí (MORENA)
	360
	32,503
	2,922



	Total
	1,126
	96,157
	13,367





Fuente: elaboración propia con información de Digital Footprints.

Las cifras sobre el número de personas que integran una comunidad digital son importantes cuando se leen a la luz del marco teórico que nos ocupa. El número de seguidores que presentaron los candidatos y, por tanto, el número de personas que integraron el sistema de comunicación política a través de Facebook, estuvo lejos de llegar a todos los potenciales electores del estado (5,912,074) y mucho más lejos de llegar a la población total de la entidad (8,197,483). Por ejemplo, en el caso de Enrique Alfaro, el candidato que construyó la red social más grande, el total de sus seguidores representó tan solo 13.1 por ciento de los electores de Jalisco —suponiendo que todas las cuentas pertenecen a personas reales y que habitan en este estado, algo que con los datos obtenidos es imposible de evaluar—. En términos teóricos, esto es relevante, pues una condición para el desarrollo de una democracia deliberativa es que todos los integrantes de una comunidad puedan participar, en igualdad de circunstancias (Bohman, 2006; Habermas, 2006) en los diálogos públicos que ocurren en el marco de un proceso político (PI1).



Interacción entre élites políticas y ciudadanos

Durante las precampañas y campañas electorales, los candidatos del PRI, MORENA y MC produjeron, en conjunto, 1,126 publicaciones en Facebook. Castro (PRI) fue el candidato que más publicaciones hizo, con 595, seguido por Lomelí (MORENA) con 368 y por Alfaro (MC) con 171 (ver Tabla 1). Las publicaciones de los candidatos merecieron 96,157 comentarios de usuarios de Internet y, por su parte, los candidatos respondieron en 13,367 ocasiones a sus seguidores (PI3). En total, el universo de textos entre publicaciones de los candidatos, comentarios de los usuarios y repuestas de los candidatos es 10,650 publicaciones en Facebook. En términos porcentuales, de este universo, 1 por ciento corresponde a las publicaciones hechas por los candidatos, 87 por ciento representa a los comentarios de los usuarios a los candidatos, y 12 por ciento a las respuestas de los candidatos a los comentarios de sus usuarios.

Con respecto a la interacción, las mediciones señalan que la campaña del PRI fue la que más veces respondió a los comentarios realizados por los usuarios, pues lo hizo en 7,581 ocasiones, seguida por la de MORENA con 2,922 y la de MC con 2,864. Es importante notar que la campaña del PRI, que fue la que hizo el mayor número de publicaciones, fue la que tuvo menos comentarios de los usuarios; y, por el contrario, la campaña de MC, que fue la que hizo el menor número de publicaciones, fue quien recibió más comentarios (ver tabla 1). Esto sugiere que la interacción con los usuarios no depende exclusivamente de la cantidad de publicaciones y comentarios que se generen (PI3). Los datos y análisis que presentamos no ofrecen la posibilidad de generalización estadística, pero sí de una “generalización lógica” (Luker, 2010), la cual indica que la interactividad de los diálogos públicos no está relacionada con el esfuerzo de generar más contenido.



Transparencia

A lo largo del periodo de observación, el equipo de investigación revisó los perfiles públicos de los candidatos, así como sus publicaciones, para detectar si los candidatos y equipos de campaña publicaron información con referencia a cómo y quién manejaba la cuenta de Facebook. En la sección de “información” del perfil público, ninguno de los tres candidatos transparentó qué empresas y personas trabajaban en el manejo de sus redes digitales (PI2).

Por otra parte, a través de las publicaciones de los candidatos en Facebook fue imposible detectar qué publicaciones estaban elaboradas por ellos mismos y qué información era producida por su equipo de campaña (PI2). Es decir, el usuario común y corriente no tuvo información para distinguir si: a) los candidatos eran los que publicaban los textos, fotografías, videos y respondían a los comentarios de los usuarios, y b) si era un equipo el que realizaba estas actividades, o si era una combinación de a) y b). En algunas campañas políticas esto se ha resuelto colocando una firma al final de los mensajes para distinguir aquellos hechos por el candidato y aquellos hechos por el equipo de campaña (Adams y McCorkindale, 2013).

Por supuesto, no es ningún secreto que las campañas de comunicación política son operadas por empresas especializadas en la materia. Por ejemplo, según investigaciones periodísticas y académicas (Hernández Fuentes, 2018; Robles, 2012), sabemos que las cuentas digitales de Alfaro fueron manejadas por empresas que han trabajado para este político a lo largo de sus cargos públicos y campañas electorales. Sin embargo, esta profesionalización en la producción de campañas de comunicación política entra en contradicción con una de las características que la web 2.0 ofreció para la mejora de la comunicación en contextos democráticos: la comunicación directa entre élites políticas y ciudadanos.



Estrategias explícitas para generar diálogos públicos

A lo largo de todas las precampañas y campañas, encontramos solamente una estrategia explícita de diálogo público de los candidatos con sus seguidores (PI3). Esta estrategia fue formulada por la campaña del PRI, se denominó #TúDecides y comenzó a operar el 21 de febrero de 2018, con el siguiente mensaje:


Para mí lo más importante es lo que tú piensas, no puedo pretender servirte sin escucharte primero. A partir de este momento con #TúDecides, comenzaremos a trabajar juntos en mi Programa de Trabajo para Jalisco, vamos a usar esta etapa para dialogar sobre temas que a todos nos importan para cuando sea el momento, tus opiniones sean las que cuenten (Castro Reynoso, 2018b).



Dos días más tarde, el 23 de febrero, dio un poco más de información y comunicó que “con el #TúDecides mis propuestas serán las que tú [el usuario] y los demás [usuarios] me propongan utilizando las redes sociales; para servirte primero debo de escucharte” (Castro Reynoso, 2018b).

A grandes rasgos, la estrategia consistió en que el candidato y su equipo publicaron preguntas en Facebook para que los ciudadanos dieran sus opiniones sobre cómo atender o resolver problemas colectivos. Castro señaló, en varias de sus publicaciones, que él y su equipo estarían atentos a las respuestas de las personas para poder “escucharlas”. Por ejemplo, el 27 de febrero de 2018 publicó el siguiente mensaje: “¿Qué debemos hacer con las fotomultas en Jalisco? ¿Qué opinas? #TúDecides. No puedo pretender servirte sin escucharte primero” (Castro Reynoso, 2018c). O bien, el 21 de marzo, apareció el siguiente mensaje: “¿Qué acciones debemos realizar para erradicar la violencia de género en Jalisco? #TúDecides” (Castro Reynoso, 2018e). En total publicó 12 mensajes con esta estrategia durante la campaña.

Ahora bien, ¿qué respuestas generaron estos mensajes? El 2 de marzo Castro Reynoso publicó una infografía en la que comunicaba a sus seguidores que abría un espacio de diálogo sobre cómo debía hacer la recolección de basura —como nota técnica vale apuntar que este es un servicio municipal y no estatal—. En la infografía apareció la siguiente pregunta: “¿Cómo debería funcionar el sistema de recolección de basura en el lugar donde vives?” (Castro Reynoso, 2018d). La publicación de Facebook tuvo 52 comentarios a través de los que usuarios aportaron sus respuestas a la pregunta. Un usuario señaló que “Con contenedores ubicados estratégicamente en barrios y colonias para basura reciclada, y recoger según organización. Y para orgánico pasen camiones algunas dos veces por semana para entrega directa. Saludos”. Otro usuario comunicó lo siguiente:


Hola, para empezar los mismos empleados de la basura nos deben de educar para aprender a separar la basura xk ellos mismos no saben hacerlo y ya así, pasar x lo menos 3 días a la semana, una vez x basura orgánica, otra vez x basura inorgánica y x ultimo todo lo k podamos reciclar, habremos personas k utilizamos el cartón, plástico y otro tipo de materiales para elaborar manualidades y así podríamos aprovechar para conseguir materia prima, pero la verdad lo primero sería educarnos y enseñarnos a separar la basura ya k eso beneficiaria a nuestro planeta.



Ante esos comentarios, la campaña respondió varias veces con un mismo mensaje genérico: “Para mí lo más importante es escucharlos, con #TúDecides vamos a tener la oportunidad de abordar diferentes temas para poder armar mi plan de trabajo para #Jalisco!”. En otros de los comentarios, el candidato respondió con textos de agradecimiento: “Óscar muchas gracias por participar con #Túdecides, te invito a seguir pendiente, saludos!”, “Agradezco tu comentario, ¡saludos Toño!”, entre otros.

La estrategia #TúDecides fue marginal y poco estructurada (PI2). Fue marginal porque, en total, Castro Reynoso publicó 595 mensajes durante el periodo estudiado y solamente 12 de ellos fueron dedicados para esta campaña (2%). Fue poco estructurada porque la campaña no explicó los detalles del mecanismo comunicativos de #TúDecides como una vía para el diálogo público. No hubo reglas de operación para estos intercambios. Por ejemplo, no se detalló qué temas serían los puestos a discusión; tampoco señalaron cómo y por cuáles vías deberían responder los usuarios; y, lo más importante, no externaron cómo es que se iban a tomar en cuenta las opiniones de su comunidad. La campaña no publicó los resultados del ejercicio, tampoco comunicó si se le dio seguimiento a las respuestas de los usuarios.

El resto de las campañas no se mencionan en esta sección del análisis porque ni Alfaro ni Lomelí presentaron este tipo de estrategias. En otras palabras: el candidato priísta fue el único que implemento una estrategia explícita para generar diálogos públicos.



Estrategias de comunicación implícitas para interactuar y dialogar con usuarios

El hecho de que solamente hayamos encontrado una estrategia clara, explícita y estructurada de diálogo público en las campañas a gobernador, no quiere decir que no haya existido interactividad y diálogos entre candidatos-campañas y sus usuarios. En ese sentido, en las observaciones encontramos diálogos entre élites políticas y ciudadanos a través de Facebook.

La forma más común de interacción fue cuando los candidatos respondían a comentarios positivos de sus seguidores, un patrón que fue observado en las tres campañas políticas, pero especialmente en la del PRI, que fue la que más respondió a sus seguidores durante el periodo de observación, pues lo hizo en 2,438 ocasiones (ver tabla 1). Durante los meses de observación encontramos que la mayoría de las ocasiones en la que las que el candidato interactuó con los usuarios ocurría cuando el objeto del diálogo era una charla en la que los usuarios lo saludan, lo felicitan y le dan ánimos para seguir adelante en la contienda electoral. A estos mensajes los candidatos respondieron, igualmente, de forma sencilla, es decir, a través de mensajes poco personalizados y con frases de menos de veinte palabras. Las respuestas a estas charlas variaban entre “saludos”, “gracias”, “un abrazo”, un tipo de dinámica comunicativa como la que entabla un candidato con sus seguidores a la entrada o salida de un mitin o de una asamblea grupal, algo que en investigaciones previas se conceptualizó como small talk o conversación ligera (Larrosa-Fuentes, 2014). Es importante señalar que, por lo general, las respuestas de los candidatos eran para aquellos usuarios que hacían comentarios positivos al candidato, en donde lo saludan, lo animan y lo felicitan por su campaña.

Estas conversaciones tuvieron un efecto relevante para el diálogo público. La forma en la que en la que Facebook estuvo programado durante las elecciones de 2018 hizo que los comentarios a las publicaciones de los candidatos no aparecieran en el orden cronológico en que se iban haciendo. El orden en la que aparecían los comentarios estaba determinado, entre otras cosas, por aquellos comentarios a los que los candidatos respondían. En otras palabras: todos los comentarios que eran comentados por los candidatos aparecían en los primeros lugares de la lista de comentarios. Entonces, si los candidatos respondían mayormente a comentarios positivos, todos aquellos comentarios negativos o críticos al candidato, quedaban relegados en los últimos lugares y perdían visibilidad en la conversación colectiva. Para el usuario común y corriente esto genera una distorsión porque, a menos que se tome el tiempo de revisar todos los comentarios, lo que observa, a primera vista, es que hay solamente comentarios positivos hacia el candidato. La falta de equidad en la visibilidad de todos los comentarios, positivos y negativos, juega en contra de las aspiraciones normativas de las teorías deliberativas, en donde se busca que todas las voces tengan la misma posibilidad de participación en una discusión (PI1).

Aunque no fue recurrente y frecuente, durante el periodo estudiado encontramos interacciones críticas que fueron más allá de las conversaciones ligeras. En estos diálogos, las campañas y candidatos del PRI y de MC —no fue el caso del candidato de MORENA— respondieron a algunos comentarios críticos de los usuarios de Facebook. En estas respuestas, los candidatos y sus campañas buscaron dar explicaciones a las inquietudes y críticas de los usuarios.

Un ejemplo ocurrió el 3 de enero, al inicio de las campañas, cuando el candidato del PRI publicó el siguiente mensaje: “Esta noche comienza a abrirse un camino que tiene como meta la de consolidar para nuestra capital la mejor propuesta, la que está de lado de la gente, encabezado por Eduardo Almaguer Ramírez. Vamos a recuperar la tranquilidad que debe caracterizar a Guadalajara y a mantener el crecimiento de Jalisco. Lo haremos por nuestras familias y nuestra gente, ¡vamos unidos y fuertes!” (Castro Reynoso, 2018a). La publicación fue comentada en 70 ocasiones. Uno de esos comentarios fue de una usuaria que recriminó al candidato por sus malos resultados como servidor público. Ante esta acusación, el candidato decidió responder detalladamente, incluso utilizando un artículo de Milenio Jalisco (un periódico local) como apoyo. En su respuesta, Castro aseguró estar “abierto al diálogo”. Después, expuso sus argumentos: “en la Secretaria (sic) en ningún momento hubo manejo irresponsable como lo comentas, si hubo programas de permanencia que incluso continúan y los puedes checar en su página. Como Diputado fui de los únicos dos (de 39 diputados) en renunciar la partida de las casas de enlace que era un sobresueldo de $93,000 mensuales totalmente legales pero para mi (sic) algo inmoral e incorrecto y participé en su desaparición, fui impulsor de la Bici ley, fui de los únicos Diputados en salir el trienio con todos los compromisos de campaña cumplidos, que fueron 118 acciones en el Distrito 14 y tuvimos muchos logros más”.

En el caso de la campaña de MC, Enrique Alfaro también comentó algunos señalamientos críticos. En especial, se enfocó a comentar y a discutir con aquellos usuarios que le cuestionaban su apoyo a Ricardo Anaya, candidato presidencial del PAN. Alfaro y su campaña respondían que la alianza no era con Ricardo Anaya, sino con el proyecto de nación del Frente por México, en donde se agruparon varios partidos políticos en contra del entonces candidato presidencial López Obrador y su partido político, MORENA (Beauregard, 2017). Para ampliar su respuesta, Alfaro incluía en sus respuestas un link a un video titulado “Esto es lo que voy a hacer en el 2018” (Alfaro Ramírez, 2018b). Por otro lado, cuando contestaba a algunos comentarios negativos, el candidato respondía con frases como como “en oídos sordos no entran argumentos”, “si quieres regalitos, te recomiendo estar al pendiente de su agenda” (refiriéndose al PRI), o “después con argumentos, platicamos” (Alfaro Ramírez, 2018a).

Los dos ejemplos planteados previamente no fueron parte cotidiana de las campañas, sino un tipo de interacciones que tuvieron poca recurrencia en este periodo, por lo que se presentan como una discontinuidad en los diálogos entre élites políticas y ciudadanos.





Conclusiones.

El caso de estudio que se presenta en este artículo da cuenta del uso que se le dio a Facebook en una contienda electoral. En particular, encontramos que las campañas y sus candidatos demostraron poco interés en promover procesos comunicativos que tuvieran por objetivo incentivar diálogos y deliberaciones democráticas.

Este trabajo muestra que aún no existen las condiciones estructurales para que todos los ciudadanos tengan la posibilidad de participar en procesos de interacción y deliberación (PI1). En 2018 un tercio de la población jalisciense no tuvo acceso regular a Internet. Por otra parte, el tamaño de las comunidades virtuales a las que los candidatos pudieron llegar, fue un porcentaje muy pequeño de la población general del estado y de los votantes registrados para la elección. En otras palabras: la infraestructura comunicativa de Jalisco, así como de sus partidos y candidatos, estuvo lejos de garantizar que todos los ciudadanos puedan participar en diálogos públicos a través de plataformas 2.0. Este escenario se despliega a veinte años de la masificación de Internet en México.

En el desarrollo de las campañas políticas en Facebook no encontramos interacciones y diálogos públicos estructurados por: a) estrategias de transparencia, b) reglas para los diálogos, y c) y/o moderadores (PI2). Sin embargo, sí existieron interacciones, las cuales fueron desarrolladas a partir de estrategias comunicativas implícitas y, por tanto, poco transparentes para el público (PI3). La mayoría de los candidatos buscó, por ejemplo, contestar algunos de los comentarios realizados por los usuarios. Por lo general, los candidatos respondieron a los comentarios en los que los usuarios los adulaban, saludaban, felicitaban y daban ánimo para seguir en la contienda. En contadas ocasiones respondieron a comentarios críticos o negativos. En esas ocasiones, los candidatos se involucraron en discusiones de política local como obras públicas para Jalisco, las polémicas por las alianzas entre partidos con ideologías aparentemente contrarias, y sobre la transformación de los valores de los partidos políticos.

Los resultados de esta investigación ofrecen evidencia que soporta el concepto de “interactividad controlada” (Stromer-Galley, 2014). Este concepto explica que los partidos políticos y sus candidatos han utilizado los desarrollos tecnológicos de la web 2.0 para beneficiarse a sí mismos y ganar campañas electorales. En contra parte, la clase política no ha echado mano de la Web 2.0 para promover procesos comunicativos horizontales y democráticos. En las campañas analizadas encontramos que Facebook fue de gran utilidad para los candidatos y sus asesores porque pudieron controlar qué, quién y cómo se interactuaba en su muro. Los usuarios podían comentar las publicaciones de los candidatos y preguntarles sobre temas relacionados a la elección. Sin embargo, eran los candidatos y sus equipos de campaña los que decidían a quién y cómo contestarle.

Las tecnologías de comunicación 2.0 ofrecen posibilidades para usarse como estructuras que permitan diálogos en los que se puedan establecer círculos virtuosos de comunicación pública en los que los ciudadanos puedan identificar cuáles son sus problemas comunes y colectivos, así como deliberar respecto a qué soluciones pueden encontrarse para estos problemas y organizarse para actuar en consecuencia. Como se documentó en la primera parte de este artículo, la literatura académica ofrece un prontuario de buenas prácticas para incentivar las conversaciones colectivas como, por ejemplo, a) ser transparentes en quién y cómo se usa un perfil de una red social; b) establecer reglas y mecanismos claros y públicos para los diálogos públicos, y c) incorporar moderadores para estas discusiones. Sin embargo, lo más importante es que los candidatos y sus campañas se comprometan a abandonar el paradigma de la interactividad controlada. Es decir, estamos frente a un problema de orden político. Reconocer esto es importante porque entonces aleja la discusión de cómo una tecnología per se puede cambiar a la democracia —como argumentaban los apologistas tecnológicos— y nos acerca a entender, como ha ocurrido a lo largo de la historia, que sí importan el diseño y las innovaciones tecnológicas, pero que esos diseños e innovaciones no resuelven el problema político, un problema añejo sobre el poder en el uso y control de la comunicación pública.

Esta investigación tiene sus limitaciones y, por tanto, ofrece rutas para seguir indagando sobre los temas y preguntas que la constituyen. La primera es que este estudio se limita a analizar textos producidos en una campaña electoral. El análisis textual de los contenidos en Facebook permite inferir el diseño de las campañas, pero no las razones de por qué los candidatos tuvieron tan poco interés en fomentar diálogos públicos. Por ello, futuras investigaciones podrían concentrarse en indagar directamente a la producción de estos procesos comunicativos. La segunda limitante está relacionada con el diseño del análisis de caso y su la posibilidad de comprarse con otras experiencias. Por ello, se abre una ruta para observar cómo se utilizan, al mismo tiempo, varias redes sociales de forma simultánea. Por ejemplo, cómo operan, simultáneamente, Facebook, Twitter, Instagram y WhatsApp durante una campaña. De la misma forma, podrían diseñarse estudios comparativos entre elecciones de distintos estados del país, o bien, entre distintas elecciones locales de varios países.
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