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Campafias electorales presidenciales pragmadticas en México 2018.
Politica y comunicacion

Pragmatic Presidential Campaigns in Mexico, 2018.
Politics and Comunication

RESUMEN

El propodsito de este trabajo es analizar las
campafias electorales organizadas por los candi-
datos y los partidos politicos durante el proceso
de elecciones presidenciales de 2018 en México.
Se aborda desde la perspectiva teérica del plu-
ralismo democratico como condicién politica
necesaria para el desarrollo de practicas politicas
y de comunicacién novedosas, las que se carac-
terizaron, por un lado, por la flexibilizacién de
las plataformas ideoldgicas tradicionales de los
principales partidos competidores, que dota-
ron de un caracter especialmente pragmatico a
este proceso al formalizar coaliciones politicas
inéditas. Y, por otro lado, esta condicion de-
mocratica facilité el despliegue de estrategias
de comunicacién que por sus caracteristicas se
denominan: tierra, digital y aire, en las cuales
se usaron de forma intensiva recursos financie-
ros, técnicos y humanos autorizados por el INE
para dar a conocer sus proyectos de gobierno,
incrementando la interaccion entre candidatos
y electores y promoviendo con ello la plurali-
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ABSTRACT

The purpose of this paper is to analyze the
electoral campaigns organized by candidates
and political parties during the 2018 elections
presidential in Mexico, from the theoretical
perspective of democratic pluralism as a neces-
sary political condition for the development of
novel political and communication practices. ,
which were characterized, on the one hand, by
the flexibilization of the traditional ideological
platforms of the main competing parties, which
endowed this process with a particularly prag-
matic character, by formalizing unprecedented
political coalitions. On the other hand, this de-
mocratic condition facilitated the deployment
of communication strategies that based on their
characteristics are termed as land, air and di-
gital, in which financial, technical and human
resources authorized for INE, to publicize their
projects were used intensively, thus increasing the
interaction between candidates and voters, and
promoting the political pluralization of the voter

and electoral participation in a targeted manner.
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zacion politica del votante y la participacion

electoral de forma dirigida.
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Introduccion

El desarrollo del proceso electoral en México en 2018, largo en periodicidad y costoso en
recursos publicos, contd con altos niveles de participacion ciudadana y condiciones inéditas
de competencia electoral del que se obtuvo un resultado positivo en términos de legitimidad
democritica para el pais. Su analisis se presenta como un trabajo complejo de elaboracion
de la politica dada la variedad de partidos politicos y candidatos independientes registra-
dos, el amplisimo padron electoral y el vasto nimero de cargos a elegir. De acuerdo con el
Instituto Nacional Electoral (INE), se organizaron elecciones para 18 311 cargos federales
y locales, de los cuales: 629 federales (1 presidencia de la Reptblica, 500 diputaciones y 28
senadurias) y 17 682 locales (8 gubernaturas y 1 jefatura de gobierno, 972 diputaciones, 1
597 presidencias municipales, 16 alcaldias, 1 237 concejales, 1 665 sindicaturas, 12 023 re-
gidurias, 19 regidores étnicos), asi como juntas municipales: 24 presidencias, 24 sindicos
y 96 regidurias, todo ello con base en un padrén de 90 150 698 ciudadanos con credencial
para votar (INE, 2018: 26-27).

Visto desde la perspectiva del pluralismo democratico competitivo, este proceso electo-
ral ha transformado las férmulas de la competencia por el poder y la manera de construir
los acuerdos politicos, que van desde la adopcion de posturas ideoldgicas de izquierda o
derecha hasta la formalizacidn de alianzas electorales con la emision de discursos adapta-
dos a los intereses de las audiencias; estas condiciones fueron moldeando, gradualmente,
el cardcter pragmatico de las campaiias electorales de los distintos candidatos a lo largo del
pais, con las que buscaron afanosamente ganar el voto del electorado.

En este marco de pragmatismo politico se genero la recomposicidon de alianzas parti-
distas tradicionales con las agrupaciones afiliadas y con los colectivos sociales emergentes,
intensificando asi, como explicamos mas delante, la aplicacion del uso de estrategias de co-
municacidn tierra o todo terreno, digital y aire, para lograr mediante estos recursos una
personalizacion de la politica, desplazando con ello el impacto de la comunicacion unidi-
reccional tradicional, como el mitin, el spot partidista, la publicidad politica y los debates
televisados. Se implemento asi toda una estrategia mediatica como agente de movilizacion
del voto, dirigido a potenciar espacios de interaccion social y realineamiento electoral.
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Campaiias electorales pragmdticas
en un contexto de pluralismo democridtico

La pluralidad de opciones politicas relativizo la posibilidad de polarizar el debate publico
entre izquierda-derecha, dando lugar a estrategias de comunicacién basadas en el escan-
dalo y en el pragmatismo de los candidatos al momento de establecer sus compromisos a
través de mensajes y spots en plataformas digitales y de comunicacién tradicional como la
radio y la television.

Segun Javier del Rey en una sociedad pluralista, las campanas electorales utilizan len-
guajes con los que los lideres politicos cruzan ataques y promesas (Del Rey, 2008: 22). Este
desafio mediético de lucha politica adquiere nuevos problemas de construccion de seméan-
ticas pragmaticas:

Como ningtn dialogo politico en la historia, vuelve a decirse, el del neopragmatismo cuenta tanto
con los controles cientificos del aparato analitico, matematico y lingiiistico mas sofisticado como
con las certezas discursivas de un modo de pensar destrabado de una vez por todas de intelec-
tualismo, el historicismo, las ideologias y las metanarrativas que generaron a lo largo del siglo los

monstruos totalitarios del fascismo y el comunismo (Orozco, 2004: 10).

Bajo esta referencia conceptual del pragmatismo como un interés politico posible en el campo
del pluralismo democritico, se entiende el paso de un sistema bipartidista a uno pluralista,
su cardcter nos proporciona elementos de analisis en el abordaje del tema electoral desde una
perspectiva de equilibrios politicos y de intereses durante la competencia politica efectiva,
ya que el pluralismo democratico deriva de las relaciones coordinadas entre las demandas
de los ciudadanos, la actividad de los partidos politicos y las acciones de gobierno, desde sus
correspondientes espacios de accidn para la participacion compartida del poder politico:

El pluralismo democratico es la forma politica que da contenido a la distribucion del poder, sus
equilibrios, legitimidad, eficacia en la coordinacién y certeza a la adopcion de decisiones. De ahi
que la participacién ciudadana, como eje del citado pluralismo, sea la que activa los equilibrios
de poder, las relaciones y demandas presentadas en la sociedad, los partidos politicos y el go-
bierno (Herndndez, 2017: 362).

Partiendo de esta premisa, en el proceso electoral de 2018 presenciamos un nuevo nivel en
la politizacién de la comunicacién de las campanas electorales, las que, al conjuntar inte-
racciones de competencia, maximizaron, legitimaron y potenciaron los acuerdos politicos y
las estrategias de comunicacion centradas fundamentalmente en una comunicacion politica
multidimensional mediante los spots televisivos y radiofonicos, los debates televisados y por
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internet de las candidatas y los candidatos y, mas recientemente, en su intercomunicacion
a través de las redes sociales digitales. De ahi la relevancia de reconocer las caracteristicas
de los medios que seran usados para las campanas electorales, organizadas con base en el
calculo de los intereses de las coaliciones electorales, el comportamiento del voto en la elec-
cién previa, el mensaje en formato de agenda, la imagen, el spot televisivo y la propaganda
en los debates presidenciales entre los candidatos y los partidos politicos.

Nuestro objetivo central aqui, entonces, consiste en explicar por qué las campanas elec-
torales presidenciales se tornaron pragmaticas en dos dimensiones: la politica, basada en
el acuerdo politico mediante coaliciones electorales formales, difuminando el debate ideo-
légico izquierda-derecha; y la comunicativa, conformada por la esfera publica, en donde
interactuaron los medios de comunicacion, los partidos politicos, los candidatos indepen-
dientes y la ciudadania, con espacios y estrategias accesibles de comunicacion en su conjunto
con material informativo, de entretenimiento o de escdndalo medidtico.

El pragmatismo como una actividad dirigida por intereses se manifestd claramente en
el desarrollo de las campanas electorales favorecidas por las condiciones que generaba el
pluralismo democratico y viceversa, pues debemos considerar que el didlogo entre libe-
ralismo y democracia tiene necesariamente que considerar las premisas del pragmatismo:
adaptabilidad y promesa. Esta adaptabilidad aplicada de manera efectiva y calculada, se-
gun los intereses de los grupos sociales, econémicos, organizaciones y partidistas, impacta
directamente en el comportamiento de los votantes, quienes definen sus preferencias po-
liticas con la perspectiva de influir en la conformacién de los equilibrios de poder de la
representacion politica. En el caso de las campaiias electorales, los candidatos y los par-
tidos politicos usan sistemas de comunicacién unidireccional o multidimensional para
convencer a los votantes de su opcion politica. En este periodo, los medios de comuni-
cacién de masas adoptan un papel esencial, ya que a través de ellos es como el politico
puede dirigirse a su publico objetivo (Enguix, 2015: 40). El pluralismo democratico es el
contexto en donde pueden articularse los ejes de la lucha de los grupos por la postulacién
de candidatos y los puestos de eleccion bajo la forma de votos, acciones, aceptacion, coo-
peracion e informacién proporcionada por los medios de comunicacién como la prensa,
la radio, la television y las redes sociales digitales en las campanas electorales; su existen-
cia permite plantear la distribucion del poder tanto de las organizaciones sociales como
las partidistas que compiten por el poder politico, pues esta competencia electoral no esta
s6lo dominada por los partidos politicos, sino también esta dispersa en multiples centros
de poder que son activados por distintas alianzas entre grupos de diferentes tipo y tamaio.
Los acuerdos politicos influyen decisivamente en el manejo de la informacién y la propa-
ganda durante las camparias electorales.

Este pluralismo democratico hace posible también el desarrollo de un sistema de co-
municacién politica complejo e interconectado que combina publicidad digital, imdagenes,
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mensajes y discursos con un alto contenido politico, al amparo de un sistema de dere-
chos juridicos y politicos institucionalmente garantizados y protegidos, que de manera
simultdnea genera normas no formalizadas que determinan el tipo de conducta poli-
tica necesaria para el funcionamiento de la democracia electoral. De tal forma, la serie
de derechos protegidos y la politica medidtica dan origen a un proceso de selectividad
competitiva que mantiene el sistema de equilibrio mutuo entre dirigentes y las demandas
ciudadanas, a través de los liderazgos locales, regionales y nacionales. Desde esta pers-
pectiva, la legitimidad democratica se basa en la competencia por el poder politico entre
los grupos de interés organizados, en concordancia con las reglas del juego electoral, la
interaccion de estrategias de comunicacion, la publicidad politica, el debate politico, las
alianzas, los compromisos y los liderazgos locales. Todo ello permite comprender cémo
estan ubicados los equilibrios de poder en la sociedad y en la representacion politica,
tanto de los partidos politicos como de los candidatos independientes al momento de
iniciar el proceso electoral.

Asi es como entre 2017 y 2018 las precamparfias y campanas presidenciales se tornaron
pragmadticas, al configurarse coaliciones electorales que con recursos politicos y de comu-
nicacién buscaron alentar el voto partidista, el voto estratégico y el de los indecisos. Los
electores se enfrentaron a un ejercicio de reflexion necesario ante el alud de propuestas de
gobierno ofertadas por los candidatos y que, frente al descontento por la situacion social
y econémica manifiesta, permearon en sus filiaciones tradicionales derivando en una ac-
titud libre para cambiar la orientacion de sus simpatias, transformando de esta manera el
paradigma del elector en este proceso al decidir su voto por el candidato en detrimento del
tradicional voto partidista.

Esta perspectiva pragmatica se manifest6 en la politica y la comunicaciéon como una
interaccién social de intercambio de informacién y construccion colectiva de significados
mediada por los intereses y los sentimientos ciudadanos. Si bien, segun afirma Julio Juarez,
en México no se ha logrado consolidar la independencia de intereses entre el poder politico
y el mediatico, es posible un margen relativo de independencia para que los medios de co-
municacion, los politicos y los ciudadanos generen contenidos e interpreten sus significados
(Juarez y Echeverria, 2013: 13). En tanto, en la esfera de la opinién publica, las coalicio-
nes electorales, la difuminacién ideolédgica y la internalizacién de la politica influyeron en
los vinculos partidistas del electorado mexicano. Esta despartidizacion debilito las lealta-
des y diluyd el voto ideoldgico en un contexto de competencia pluralista, lo que obligé al
disefio y difusion de campaiias electorales que alentaron el voto del cambio (Carlin, Singer
y Zechmeister, 2015: 11). De ahi la utilizacién de los medios de mayor penetracién como
el Internet, la television, la radio y la prensa escrita, contenidos con mayores recursos re-
toricos de promesas de politicas de igualdad y pacificacion del pais, entre otros temas de
interés real e inmediato para los electores.

CAMPANAS ELECTORALES PRESIDENCIALES PRAGMATICAS EN MExico 2018 | 331

DO



)

Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales | Universidad Nacional Auténoma de México
Nueva Epoca, Afio 1Lx1v, néim. 235 | enero-abril de 2019 | pp. 327-352 | ISSN-2448-492X
por: http://dx.doi.org/10.22201/fcpys.2448492xe.2019.235.67468

Comunicacion politica y campariias electorales pragmadticas:
estrategias tierra, digital y aire

Estrategia tierra, el poder del arraigo

También conocida como fodo terreno, se refiere, en la practica de los equipos de las campa-
fas electorales, al modo de hacer politica mediante el reconocimiento de las bases sociales
de poder local y regional de las maquinarias partidistas, que tiene como elementos caracte-
risticos el proselitismo personalizado, el didlogo militante-elector, asi como la negociacién
de posiciones politicas de acuerdo con el nimero de liderazgos locales y el compromiso pu-
blico ante la autoridad electoral.

En este contexto, la politica resulta un espacio de poder territorial con un enfoque de red,
que se consolida a partir de estrategias que moldean las campaiias politicas pragmaticas a
partir del calculo de los intereses prevalecientes, mediante alianzas entre las bases sociales
de los partidos politicos y los liderazgos locales, tradicionales y emergentes.

Las campanias electorales todo terreno o tierra manifiestan y representan las relaciones
de poder imperantes entre los sistemas electorales y los actores politicos, sociales y econd-
micos en contextos y ambientes politicos competitivos de las localidades, regiones y zonas
metropolitanas. Segun el nivel y grado como los actores organizan sus estrategias de comu-
nicacion en las campanas electorales, es posible identificar las alianzas entre fuerzas politicas,
grupos de poder y sus liderazgos sociales.

De esta forma, las alianzas electorales devienen en fuente de poder politico; ya desde
las elecciones presidenciales y locales de 2012 en México, los convenios de coalicién parti-
dista representaron una estrategia de posicionamiento mediatico en las campanas, lo que
se sumaba al hecho de que el sistema electoral planteaba una manera novedosa de contar
los votos obtenidos en la jornada de votacion por cada una de las coaliciones presentadas.
Con esta nueva condicion de alianza, inicio una estrategia de campafia todo terreno, en
donde los mensajes dan cuenta del alto significado politico porque suman recursos tales
como los liderazgos reconocidos y las plataformas ideoldgicas coaligadas, con la finalidad
de ganar la preferencia del votante.

Una vez analizada la importancia de la estrategia tierra se entiende por qué las campanas
electorales pragmaticas privilegian e incentivan la participacion electoral mediante alianzas
electorales, como sucedid en las elecciones presidenciales de México en 2018:

Convenio de Coalicién Partido de Movimiento de Regeneracién Nacional (Morena) / Partido del
Trabajo (pT) / Partido Encuentro Social (pEs), denominado Juntos Haremos Historia: Presidente
de la Republica, 292 férmulas de candidatos en Distritos Electorales Federales y 62 férmulas de

candidatos al Senado.

332 | CarLOS HERNANDEZ ALCANTARA



Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales | Universidad Nacional Auténoma de México
Nueva Epoca, Afio 1x1v, ném. 235 | enero-abril de 2019 | pp. 327-352 | ISSN-2448-492X
por: http://dx.doi.org/10.22201/fcpys.2448492xe.2019.235.67468

Convenio de Coalicion Partido Accién Nacional (PaN) / Partido de la Revolucién Democratica (PRD)
/ Partido Movimiento Ciudadano (mc), denominado Por México al Frente: Presidente de la Repu-
blica, 283 férmulas de candidatos en Distritos Electorales y 62 férmulas de candidatos al Senado.
Convenio de Coalicion Partido Revolucionario Institucional (pr1) / Partido Nueva Alianza, (pA-
NAL) / Partido Verde Ecologista de México (pvEM), denominado Todos por México: Presidente
de la Republica, 133 férmulas de candidatos en Distritos Electorales y 34 férmulas de candida-
tos al Senado (INE, 2018).

Las alianzas electorales aumentan el rendimiento partidista en situaciones de competen-
cia, al tiempo que los convenios de coalicion electoral van asegurando la intencidn del voto
que se busca, con lo que se reduce la incertidumbre de la negociacion entre las dirigencias
de los partidos politicos y los liderazgos locales en la postulacion de candidatos a los car-
gos de eleccion popular en disputa.

Los partidos politicos coaligados asumen el compromiso publico de incrementar su ni-
vel de competitividad y de representacion en el proceso democratico, al sentar las bases de
los convenios de coalicion electoral y fomentar la consolidacion de la identificacién parti-
dista como recurso para observar de forma inmediata el comportamiento de los partidos
politicos durante las campanas politicas.

Por las dimensiones de competencia de las elecciones concurrentes de 2018 se esperaba
un alto nivel de incertidumbre sobre cémo se comportaria el voto partidista y el voto estra-
tégico a nivel local, un ejemplo:

La coalicién Juntos Haremos Historia (Morena-pPT-PES) es la que competira en mds elecciones
locales, ya sea de manera total o parcial. S6lo no se concret6 para ninguna de las elecciones lo-
cales en cuatro entidades Baja California Sur, Hidalgo, Campeche y Michoacan. En Tabasco y
Yucatdn unicamente existe para eleccion de gobernador. Por su lado la coalicién Por México al
Frente (PAN-PRD-MC) se replicara para los comicios en 14 entidades; en el resto, como Baja Cali-
fornia Sur, Campeche, Chihuahua, Coahuila Colima, Durango, Hidalgo, Morelos, Nuevo Leon,
Querétaro, Sonora, Tlaxcala y Yucatdn, los tres partidos que la conforman competiran con una
configuracién distinta.

La coaliciéon menos estable es Todos por México (PRI-PVEM-PANAL) ya que solamente logro
concretarse para todas las elecciones en seis: Campeche, Chiapas, Coahuila, Oaxaca, Quintana
Roo y Sonora; y de manera parcial en Yucatan y Sinaloa; de ellas, 30 entidades con comicios.
Aqui destacan las elecciones de gobernador, donde el PrI postulé de manera individual mas

candidatos que en coalicién con el PvEM y PANAL (Integralia data, 2018: 49).

Desde esta perspectiva se puede inferir que el comportamiento del voto estratégico local
impacta en los resultados electorales federales ampliando las posibilidades ganadoras de los
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convenios de coalicion, que suman financiamiento, tiempos en radio y television a las cam-
panas electorales tierra de las y los candidatos. Todo es aprovechado en estas condiciones,
los equipos de campana lo saben, por lo que intensifican la redaccién de mensajes politicos
que se transmiten en los mitines y en los spots radiofénicos y televisivos, una cuestion de
enorme relieve en el posicionamiento de los mensajes a los votantes partidistas. Esta nueva
férmula de publicidad politica de sumar mayor exposicion mediatica de los candidatos a
través de los convenios de coalicién electoral asegura tanto el posicionamiento partidista
en la representacion como en el aumento de la cobertura de politica mediatica, alentando
el voto de identificacion partidista (Moreno, 2009: 25)

Asi, la movilizacion electoral se instala en la creencia colectiva de que el voto es una
nueva férmula institucional de evaluaciéon del desempefio gubernamental, y los facto-
res sociales y contextuales del desarrollo politico pluralista una de las condiciones del
acto de votar.

El marco normativo vigente exigié bases institucionales en la postulacion de alianzas
electorales a la presidencia de la republica, senadores, diputados en los distritos federales
uninominales, gobernadores y diputados locales, con lo que los convenios de coalicion se
constituyeron en reglas de poder territorial de los partidos politicos coaligados, demostrando
que los acuerdos politicos basados en la articulacion de espacios y formas de negociacion
en los &mbitos locales funcionan. La maquinaria electoral de los partidos politicos resulto
un elemento fundamental para la legitimidad democratica, al consolidarse por la via de la
participacion electoral el ascenso a los cargos publicos, toda vez que las alianzas electorales
estan basadas en calculos electorales y estrategias de apoyo a cambios de votos en diferentes
etapas de los procesos locales y federales. Por tanto, las coaliciones multipartidistas acorda-
das entre las dirigencias estatales con las élites politicas locales y las autoridades electorales
generaron una participacion ciudadana exitosa.

Paralelamente, se estableci6 la encuesta como herramienta para observar los perfi-
les sociales y las disposiciones actitudinales del votante individual en escala nacional,
no sélo en una forma transversal a lo largo del tiempo. En consecuencia, el acto de
votar pudo ser estudiado y concebido como un proceso dindmico que se extiende a
una serie de votos a lo largo de la vida politica del votante (Moreno, 2009: 25). En este
punto, entonces, la legitimidad democratica mezcla un principio de aceptacion de las
disposiciones institucionales con una técnica de decision a favor de mayor capacidad
de gobierno.

De este modo, los gobiernos locales se reconocen como ejes de poder de las maquinarias
partidistas y de promocién de liderazgos locales con sus propias condiciones de participa-
cion para los actores, politicas, econdmicas y sociales, que al interactuar desarrollan alianzas
electorales basadas en estrategias de competitividad electoral y no de conflicto, ya que la
proximidad de la participacion ciudadana exige a los partidos cohesién interna, una oferta
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electoral con sentido social que reduzca la incertidumbre en la negociacion previa al inicio
de las campanas electorales, la alternancia politica en los poderes ejecutivos y la aplicacion
de sus programas de gobierno, asi como la construccion de mayorias legislativas responsa-
bles de sus plataformas electorales. Las coaliciones, por su naturaleza politica, son inclusivas
y de reconocimiento de los resortes y espacios de poder territorial local; a nivel de coordi-
nacion federal determinan la responsabilidad de la direccion politica del desarrollo local,
regional y federal.

Finalmente, la decision electoral de las y los votantes en las elecciones locales y federales
favorecio a las coaliciones electorales porque desarrollaron con prevision la construccion
de redes de organizacion y movilizacién electoral territorial, en la formulacion y el com-
promiso democratico para la aplicacion de politicas sociales en espacios donde la pobreza
y la marginacién son asuntos de gobierno prioritarios en su atencion.

Estrategia digital, el impacto inmediato

En el horizonte se presentd el desafio de las campafias en linea, que trasladan a la gran red
gran parte de la agenda de gobierno y el mayor consumo de informacién a través de los me-
dios no convencionales como las redes sociales digitales. Estas se han vuelto fundamentales
hoy dia para la distribucién de mensajes politicos, pero también para la creacién de la po-
litica del escandalo, basada en la presentacion selectiva de hechos que pueden ser ciertos o
falsos sobre los contendientes, lo cuales tienen un impacto en tiempo real sobre las prefe-
rencias de los convencidos y de los indecisos.

Facebook es la red social digital de mayor interaccion. En el proceso electoral de 2018
fue por mucho la mas usada por los votantes potenciales; se estima que entre 70 y 80
millones de usuarios mayores de 17 afios tenian cuentas activas —casi 89% de los mexi-
canos inscritos en el padrdn electoral-. Es el espacio donde construyen credibilidad,
consumen, se expresan y debaten muchos miles de ciudadanos, lo que obligé y obliga
a una gran cantidad de politicos a utilizar Facebook para comunicarse con la gente. De
ahi que esta plataforma haya ganado terreno a la television, la radio y los periddicos
en cuanto a visibilidad e impacto, colocandose como principal medio de informaciéon
e interaccidn.

En un estudio realizado por Rafael Valenzuela (2017) durante las precampanas,
selecciond a los candidatos presidenciables que obtuvieron mayor relevancia en la
red social digital Facebook, considerando la cantidad y crecimiento de seguidores vy,
lo mas importante, la cantidad de interacciones (reacciones, compartidos y comen-
tarios) que generaron del 11 de noviembre al 11 de diciembre de 2017. La tabla 1
resume esos datos:
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Tabla 1
Los presidenciables

Personaje Seguidores Crecimiento Interacciones
AMLO 2222096 50 081 (2.31%) 1024518
El Bronco 1303 958 7 437 (0.57%) 675 945
Anaya 798 393 6 486 (0.82%) 296 183
Meade 250 540 41 754 (20%) 195 592
Moreno Valle 2359910 -4 801 (-0.20%) 138 719
Zavala 554 874 3060 (0.55%) 94 889

Fuente: Valenzuela (2017: 2).

La red social reflejo, a través de sus likes, las opiniones de los usuarios respecto de las cua-
lidades, temas abordados y lenguaje utilizados por los candidatos. Fueron Andrés Manuel
Lépez Obrador (AMLO) y Jaime Rodriguez Calderén, EI Bronco, los que contaron con co-
munidades mas participativas. Sus conversaciones resultaron entre tres y ocho veces mas
numerosas que las del resto de los presidenciables, en el terreno digital.

Esta interaccion entre candidatos y usuarios de Facebook generd la creacion de amplias
comunidades virtuales con intereses y sesgos compartidos, algo que podria describirse como
una tribalizacion internetizada (Moreno, 2018a: 98).

La conjugacion de este pragmatismo politico y la comunicacién multidimensional, tanto
tradicional como digital, permitieron a los electores potenciales a través de esta red digital
no sélo conocer las propuestas de los candidatos sino convertir este recurso en un espacio
de representacion y equilibrio de los intereses en juego, asi como de expresion del males-
tar ciudadano.

En la competencia electoral, el paralelismo politico buscado al agregar las preferencias
al voto estratégico y el de las comunidades virtuales influy6 en las actitudes y alianzas po-
liticas de los candidatos. Se privilegio la politica del equilibrio de poderes en el seno de los
acuerdos politicos y la negociacion de candidaturas de acuerdo con la distribucién territo-
rial del posible voto estratégico y el disefio y operacion de campanas politicas en linea con
informacién que va de muchos a muchos, con interactividad, tiempos y espacios variables
y controlados, tanto por el emisor como el receptor, que logré funcionar eficazmente como
una fuente de informacién politica para entender la intencion del voto por los candidatos.

Estas estrategias de intercambio de informacion en redes sociales como Facebook y Twi-
tter utilizadas como medios de comunicacion directa de las candidatas y los candidatos con
la gente, les gener? la posibilidad de interactuar con un lenguaje sencillo, pero con ries-
gos de una alta polarizacion del debate y el cuestionamiento a la factibilidad de cumplir los
compromisos de beneficio social para el electorado. Una vez detectado este tema, los equi-
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pos de las y los candidatos a lo largo del pais cuidaron de enviar por la red mensajes que
incluyeran la asociacion de informacién politica con promesas creibles para el electorado,
generando la percepcion de igualdad democratica y la expectativa de que la politica fun-
cione a favor de los intereses de las mayorias.

Este nuevo poder ciudadano representa un fendmeno politico que habra que analizar
con sumo detalle, pues observamos la emergencia de una ciudadania digital que sustituye
los mensajes televisivos por fuentes de informacion alternativa, al mismo tiempo que se
producen importantes cambios en la region con alternancias en el poder, la atomizacion de
los partidos politicos, el desencanto de la politica, el aumento de candidatos independien-
tes, entre otros. Asi, estamos ante un proceso de cambio en la forma como los ciudadanos
conocen la politica y hacen su eleccién. Dado que los dos fenémenos suceden simultanea-
mente, parece ser que el modo de informarse resulta determinante para formar la opinién
de los ciudadanos y por ende su comportamiento electoral.

Es asi como la utilizaciéon de los datos que proporcionan las redes sociales digitales
permite diseflar campanas electorales pragmaticas, basadas en los mensajes de los can-
didatos que representen las prioridades de los ciudadanos en su lugar de residencia. De
ahi la efectividad de estos medios informativos que hacen posible superar las restric-
ciones de financiamiento publico para tener acceso a los tiempos de radio y television y
proporciona a las y los ciudadanos los marcos de interpretacion a partir de los mensa-
jes recibidos por los politicos.

En el caso de México, de acuerdo con algunos resultados relevantes de la Encuesta Nacio-
nal sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacién en los Hogares (ENDUTIH),
realizada por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) en colaboracién con
la Secretaria de Comunicaciones y Transportes y el Instituto Federal de Telecomunicacio-
nes, los datos son determinantes:

La ENDUTIH 2016 revel6 que 65.5 millones de personas utilizan Internet, cifra que representa
el 59.5% de la poblacion de seis aflos y mds en el pais. La cifra significa un avance de 2.1% res-
pecto a los datos de 2015.

Otra tecnologia en aumento es la telefonia celular. De la poblacion de seis afios y mas, 81 millones
son usuarios de un celular. Y de ellos, 60.6 millones utilizan un teléfono inteligente o smartphone,
lo que significa un incremento de 9.7 puntos porcentuales entre 2015 y 2016 (INEGI, 2017: 1).

En esta linea resulta revelador también saber que desde 2012 la penetracion de la telefonia
movil a escala nacional alcanzd niveles de 85%, segin Media Telecom MR Informacion Es-
tratégica, y segun un estudio del Global Web Index (ENDUTIH), con cifras de 2014, México
es el pais que tiene mas usuarios de redes sociales a través de dispositivos moviles a escala
mundial: siete de cada 10 (Vivas, 2016: 16).
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Sin duda, ello constituy6 una fuente de informacién politica fundamental para definir
las estrategias de campafia que buscaban atraer el voto de los indecisos y de los jovenes de
18 a 29 anos Este segmento del electorado espera contar con informacién sobre las propues-
tas de campana y evaluar el desempefo de los candidatos en concordancia a sus intereses
y expectativas de bienestar en su entorno. Esta perspectiva modela el comportamiento del
voto principalmente con base en procesos de comunicacion y persuasion similares a las de
las campanas electorales por aire, con flujos de mensajes de comunicacion entre electores,
candidatos y lideres de opinién (Moreno, 2009: 24).

En resumen, la estrategia digital en las campanas electorales pragmaticas expresa la si-
nergia del pluralismo democratico, utiliza de manera consensuada los recursos tecnoldgicos
de mayor impacto mediatico para promover en igualdad de condiciones la imagen de los
candidatos, consolida el impacto de sus mensajes politicos, al tiempo que buscan promover
informacién que favorezca el conocimiento de la agenda de los temas del debate publico y
el impulso a la competencia efectiva por ganar la preferencia del electorado.

Estrategia aire, la personalizacion de la politica

Un hecho central en la vida politica electoral es la imagen del candidato para la prefe-
rencia del voto. Aunque en los hechos la difusiéon de fotografias en medios impresos y
en las redes digitales suele ser util, es todavia en las campanas por television donde el
mayor nimero de posibles electores llega a informarse, conocer y reconocer a los can-
didatos, su persona. El tiempo aire representa un valor agregado para buscar aumentar
simpatias y votos.

En las elecciones presidenciales de 2018, al acotarse los tiempos de las campaiias electo-
rales presidenciales a 90 dias, se modificaron también los tiempos de exposicion mediatica
de la publicidad politica de las candidatas, los candidatos y los partidos politicos. Teniendo
como marco general la reforma constitucional a la ley electoral de 2012, en las elecciones
locales de 2015 se cambi6 el modelo de comunicacion politica y el reconocimiento del de-
recho de las ciudadanas y los ciudadanos a ser registrados a un cargo de eleccién popular
sin el respaldo de los partidos politicos. Este cambio en las reglas de la competencia politica
propicio el aumento de la participacion ciudadana en la disputa efectiva, teniendo como
factor la publicidad e informacion politica de las campanas electorales. En ese momento
la politica medidtica focalizd las estrategias de las candidaturas independientes y sus acer-
camientos con el electorado y los liderazgos locales con marcos de negociacion flexibles,
basados en la participacion del poder social ciudadano amplificado por las redes sociales
moviles y en la reingenieria de los equilibrios politicos locales en detrimento de las practi-
cas partidistas centralistas basadas en procesos antidemocraticos.
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Simultdneamente, los partidos politicos desarrollaron campafas programaticas con es-
trategias politicas como el clientelismo, y mediaticas combinando las estrategias politicas
con el escandalo y las noticias falsas. De ahi que la intensificacion de las campanas politi-
cas aire fuera decisiva en el posicionamiento de los mensajes para inducir las preferencias
electorales de los votantes.

Como se pudo observar en el proceso electoral de 2018, la exposicion de los mensajes y
propuestas de los partidos politicos y los candidatos hacia las y los votantes, en contraste con
afios anteriores, fueron preponderantemente a través de las campanas politicas en los me-
dios de comunicacién. En efecto, en retrospectiva, el nimero de mexicanos registrados en la
lista nominal de electores en 1991 fue de 36.7 millones y en 2006 sumaba ya 71.4 millones.
No obstante, durante los ultimos afios la participacion electoral se redujo en cada eleccion
presidencial. En los comicios presidenciales de 1994 voté 77% de los electores, mientras
que el afno 2000 la participacion electoral disminuyd a 64% y en 2006 a 59%. La reduccion
neta en la asistencia a las urnas entre 1994 y 2006 fue de 23%. En un pais en donde los ni-
veles de escolaridad son cada vez mayores, en donde las barreras raciales a la participacién
se han eliminado y en donde los procedimientos de registro de votantes se han simplificado,
el porcentaje de votantes, sin embargo, habia disminuido (Moreno, 2009: 292).

Cabe anotar aqui que el modelo de comunicacion politica usado en el desarrollo de las
campanas politicas previas a las elecciones de junio de 2018 fue regulado por el Instituto
Nacional Electoral (INE) y su Consejo General aprob¢ la distribucién del acceso a los me-
dios de comunicacién durante la precampana de 60 dias, intercampana de 46 dias y 90 dias
de campana de la siguiente manera: 3 111 emisoras: 1 877 de radio y 1 234 de television;
y 59 731 200 spots pautados para el proceso electoral federal y locales (INE, 2018: 26-27).

Con base en esta distribucion y en concordancia con las disposiciones de la Ley Electoral
vigente, con el acceso a los medios de comunicacion y a los recursos de las nuevas tecnolo-
gias, se intensificé la cobertura nacional y local de la competencia politica en condiciones
plenas de pluralismo democratico, cada palabra, cada gesto, cada propuesta quedo abierta
y bajo escrutinio del electorado.

En este sentido, adquiere particular importancia la utilizacién de un lenguaje sencillo
que conecte a las candidatas y los candidatos con el electorado a través del spot. La prerro-
gativa de emitir un mensaje politico de 30 segundos a través de un espacio de promocion
publicitaria cuyo mensaje no pasa por los filtros periodisticos, ideolégicos y econémicos
de la cobertura informativa de los medios es el mayor desafio de la comunicacién politica
de los partidos y los candidatos en una campaia electoral.

Durante el periodo de precampanias, el periddico El Financiero aplicé una encuesta na-
cional en vivienda, realizada del 9 al 14 de marzo, a 1 200 adultos con credencial de votar,
para saber qué esperaban los mexicanos en 2018 de los candidatos. ;Se entiende lo que di-
cen? ;Gusta la forma en que hablan? ;Se les cree?
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Segun la encuesta, al 26% le gusta la forma como hablan los candidatos, pero a 73% no. El dis-
curso politico se entiende poco, pero gusta menos. Lo mas notable es que a los candidatos no les
creen. De acuerdo con las encuestas, solamente el 15% les cree, mientras que 84% no les cree. El
mayor problema de la comunicacién politica actual no es tanto la falta de comprension o la falta
de gusto, como la falta de credibilidad (Moreno, 2018b: 52).

Esta muestra hace evidente la relevancia de que el votante cuente con informacion de las
propuestas de los candidatos al inicio de las campanas electorales. Asi, la credibilidad en
las promesas de campana nace del mensaje claro de los candidatos a través del spot en
los medios de comunicacién de masas. Este lenguaje unidireccional del mensaje politico
en medios, se limita a la inspiracion de la participacion electoral y persuade la intencion
de los votantes. Cierto es que este material informativo conjuga la personalizacién de la
politica, con la celebracion de convenios de coalicion electoral con las militancias parti-
distas y liderazgos locales, las alianzas en precampanas e intercampaias, la postulacion
de candidaturas independientes, la difusién de millones de spots por medios electrénicos,
la planeacion de debates televisados con los candidatos presidenciales y locales, todo ello
en funcién de los votantes.

La competencia electoral impact6 de manera importante la interaccion entre los candida-
tos y los ciudadanos en redes sociales digitales y los medios de comunicacidn tradicionales
como la television, radio, prensa, y sus consecuencias influyeron en el fenémeno de cambio
democriético que significd ir de la politica medidtica a la politica insurgente del voto ttil:

El voto util es aquel comportamiento en el que el elector no vota al partido que preferiria segin
el resto de antecedentes del voto, sino que —con la expectativa de que aquel partido no obtenga
representacion parlamentaria— acaba votando por aquel partido que prefiere entre los que obtie-

nen representacion parlamentaria (Moreno, 2009: 257).

Derivado de lo anterior, es posible la personalizacion de la politica favoreciendo la inten-
sidad de la comunicacion de las campanas politicas aire, la que se esperaba influiria en la
decision del votante en las elecciones presidenciales de 2018. Toda vez que este proceso de
comunicacion digital fomenta una interaccién de muchos con el candidato y del candidato
con todos, con un lenguaje directo y sencillo, a tal grado que la actividad del ciudadano me-
diante autocomunicacion por Internet tendera a un lenguaje directo y concreto, superando
la comunicacién vertical de los encuentros cara a cara y las limitaciones del financiamiento,
asi como las pocas posibilidades de asignacion de tiempos en la television y en la radio de
los candidatos, quienes disefiaron campaiias electorales adaptables a las necesidades, senti-
mientos e intereses de las audiencias con base en una imagen conciliadora de comunicacién
directa con el electorado. De ahi que la persuasion politica sea un esquema complejo de es-
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trategias de comunicacién politica, preponderantemente basada en la reciprocidad de los
mensajes utilizados para que los candidatos se conecten con los ciudadanos.

El caso que ilustra esta manera de comunicacion directa y masiva es el uso de Facebook,
donde se promueve un nuevo modelo de comunicacidn, que permite a los electores inter-
cambiar informacién y comparar las propuestas y los perfiles de los candidatos, superando
la tradicional comunicacién partidista del spot politico televisivo y la imagen de moviliza-
cién en las plazas publicas de las principales ciudades.

Asi, los candidatos, tanto partidistas como independientes, se caracterizaron por hacer
campanas electorales con base en un lenguaje politico de confrontacién, con las técni-
cas tradicionales de la mercadotecnia, consistente en la reproduccién en radio y television
de clichés para sintetizar su idea de gobierno y su popularidad, la organizacién de even-
tos masivos con asistencia de las bases partidistas, discursos poco creativos y repetitivos y
la entrega de regalos. En contraste, las campanas politicas en las redes sociales digitales, a
partir del intercambio directo de mensajes con personas comunes, pusieron en marcha una
vision diferente para lograr la personalizacion del mensaje politico que fue incorporado de
manera inmediata a las redes sociales digitales, con mensajes alusivos a las preocupaciones
ciudadanas, como la corrupcion y los gasolinazos, entre otros, proveyendo a los potencia-
les electores de mayores elementos de informacion sobre sus propuestas de gobierno.

De acuerdo con Manuel Castells (2012: 261-262), la politica es medidtica en la forma
como interactia en y a través de los medios de comunicacion. Los mensajes, las organiza-
ciones y los lideres que no tienen presencia mediatica no existen para el ptblico. Asi, los
medios de comunicacion son los espacios donde se crea el poder porque tienen el poten-
cial de llegar al conjunto de la sociedad y se caracterizan por un mensaje que va de uno a
muchos con interactividad inexistente o limitada. Al tiempo que se transforma en autoco-
municacion de masas la cual consiste en aquella que va de muchos a muchos con un marco
de interactividad y seleccion de los mensajes, emitir nuestros mensajes, recibir los mensajes
y el emisor es al mismo tiempo receptor. Es auto porque se puede referir constantemente a
un hipertexto de comunicacién, de mensajes que estan disponibles y de los cuales seleccio-
namos y obtenemos aquellos elementos que nos permiten construir nuestro propio mensaje.

Esta horizontalidad de interaccion colectiva que supone el poder de la red, segtin la cual
todo usuario puede generar contenidos y participar en una nueva era de la democracia in-
terconectada, no es una fantasia:

Ante todo, aparecian nuevas expectativas ciudadanas. La aspiracion de que se instaurard un ré-
gimen al servicio del interés general se expresé mediante un lenguaje y con referencias inéditas.
Los valores de imparcialidad, pluralidad, compasion o cercania, por ejemplo, se consolidaban de
manera sensible; correspondian a una renovada comprension de la generalidad democritica vy,

por consiguiente, de los mecanismos y las formas de legitimidad. De forma paralela, instituciones
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como las autoridades independientes o las cortes constitucionales aumentaban considerablemente,
tanto en cantidad como en funciones. Otra manera de gobernar parecia esbozarse, finalmente,
con el creciente lugar adoptado por la atencion que se prestaba a la imagen y a la comunicacién
(Rosanvallon, 2010: 26-27).

Por ello es notable el desafio a la television, promotora de la politica mediatica trivial, ba-
sada muchas veces en el escandalo, que polariza y funciona de manera efectiva en la mayor
parte de los sistemas politicos bipartidistas y con bajas tasas de participacion ciudadana:

[...] un sitio web informativo local deberia saber donde vives y qué te interesa. Deberia tener
mas oportunidades de aprender mds cosas sobre ti, que una compaiiia global gigantesca como
Google, ya que puede informarte sobre tu ciudad (y asi saber donde vives y tal vez qué asuntos
te importan [...] puede ponerte en contacto con miembros de una comunidad (Jarvis, 2015: 23)

Los debates presidenciales, entre la informacion
politica y la propaganda electoral

En el ambito de las estrategias de campafia analizadas en el presente trabajo, en particular
de la estrategia aire, destaca el recurso de los debates televisados de los candidatos a la Pre-
sidencia de la Republica, por mucho el mas atractivo y relevante para los ciudadanos por el
interés que despierta y por la trascendencia de sus resultados. Para el proceso electoral del
2018 el INE y los partidos politicos registrados y autorizados acordaron la realizacién de
tres debates que serian transmitidos en tiempo real por Internet, radio y television, siendo
este ultimo recurso el preferido de las audiencias, porque permite visualizar la imagen, las
reacciones, los gestos y el registro de los momentos clave en la intervencion y respuestas de
cada uno de los contendientes.

Los tres debates presidenciales fueron organizados logisticamente por el INE y, tras conocer
el resultado de una encuesta aplicada a 1 200 personas, establecio la agenda de los problemas
politicos prioritarios y los formatos de la moderacion e interaccion de la presentacion de las
propuestas y réplicas de los participantes. Los tres ejercicios resultaron equitativos en tiempo y
democriéticos en su planteamiento. Se llevaron a cabo exitosamente en términos de audiencia
y de impacto mediatico, ello aun cuando se realizaron en un contexto histérico impregnado
por la violencia social, inseguridad y descontento generalizado por el alza de precio a la gaso-
lina, entre otros, ademas de las actividades deportivas de futbol nacional y mundial.

Cabe decir que los tres debates presidenciales, en sus diferentes formatos, con distintos
moderadores y en sedes distintas del pais, abonaron a la construccién de audiencias que por
este medio evaluaron sus desempeiios, pero que simultaneamente fueron criticados porque,
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lejos de debatir propuestas, los eventos devinieron en propaganda electoral y descalifica-
ciones. Los ejercicios de evaluacion optimista de los equipos de campaia contrastaron con
los sondeos de opinion aplicados al electorado, previos y posteriores a la realizacion de los
debates presidenciales.

Primer debate presidencial. Es relevante mencionar que dias previos al primer debate, en la
Camara de Diputados 370 congresistas votaron por eliminar el fuero a funcionarios y legis-
ladores, incluido, el Presidente de la Republica; después del debate, la Camara de Senadores
desestimo la citada iniciativa. El 20 de abril, el periddico EI Pais publicé que en el prome-
dio de las encuestas aumentaba la ventaja de Andrés Manuel Lopez Obrador. “El candidato
de la coalicién Juntos Haremos Historia, se coloca primero con alrededor del 43% de la in-
tencion del voto, seguido de Ricardo Anaya (28%) y José Antonio Meade (22%)” (Llaneras,
2018). En este ambiente de confrontacion politica entre el candidato de la coalicion electoral
de México al Frente y el Presidente de la Republica, y los sondeos de opinién de la inten-
cién del voto, se celebro en el Palacio de Mineria de la Ciudad de México el primer debate
politico que se transmitié por television e Internet, el cual estuvo dividido en cuatro blo-
ques, tres de ellos tematicos: el primero sobre seguridad; el segundo, sobre corrupcion; el
tercero, sobre democracia y grupos vulnerables.

Los bloques tematicos tuvieron una duracion de 35 minutos, divididos en dos segmen-
tos; en el primero de ellos los moderadores interrogaron a la y los candidatos sobre el tema
en cuestion y, en el segundo, los candidatos, guiados por los moderadores, se cuestionaron
e interpelaron mutuamente, durante 15 minutos.

El periédico Reforma convoco a 903 lideres, quienes siguieron y evaluaron de manera
presencial el desempeiio de la y los candidatos en el debate presidencial, desde las insta-
laciones del grupo Reforma en las ciudades de México, Monterrey y Guadalajara, dando
como resultado:

Ricardo Anaya gané con el 68%; Andrés Manuel Lopez Obrador perdié con el 50%; Margarita
Zavala decepciond, obtuvo el 38%; Jaime Rodriguez sorprendié con el 47% y Meade obtuvo el
9% de la preferencia. De igual modo se les pregunté ;qué tanto influyé este debate en la defini-
cion del voto? 41% contesté que mucho; 31%, algo; 14%, poco; y 14% nada. Asi también el diario
Reforma aplicé una encuesta telefénica nacional entre 245 ciudadanos, obteniendo los siguien-
tes resultados: Ricardo Anaya gand con el 36%; Andrés Manuel Lopez Obrador obtuvo el 34%;
José Antonio Meade, el 10% y Margarita Zavala y Jaime Rodriguez obtuvieron 5%, respectiva-
mente (Reforma 2018a).

Segundo debate presidencial. En la Universidad Auténoma de Baja California, campus Ti-
juana, se celebré el segundo debate politico televisado y por Internet, con la presencia activa
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del publico. El INE selecciond a 42 electores: cuatro mujeres y cuatro hombres de entre 18 y
24 aflos; nueve mujeres y nueve hombres de entre 25 y 44 afios; seis mujeres y seis hombres
de entre 45 y 64 anos; y dos mujeres y dos hombres de 65 afios o mayores. Con las entre-
vistas se obtuvo informacion clave para definir que los seleccionados no tuvieran definida
la intencién de su voto, estuvieran inscritos en la lista nominal y que definitivamente tuvie-
ran el objetivo de ir a votar en las elecciones del primero de julio. Para este debate, el tema
central fue “México en el mundo”, con los subtemas: comercio exterior e inversion, seguri-
dad fronteriza y combate al crimen transnacional y derechos de los migrantes.

Durante este debate los candidatos continuaron privilegiando sus estrategias de inte-
raccion a partir de las descalificaciones a tal punto que las tensiones entre los candidatos
quedaron incorporadas en los mensajes e imagen de cada uno de ellos frente a las audien-
cias, evadiendo dar respuesta puntual a las preguntas formuladas por el publico asistente
al debate. Asi, los candidatos no respondieron sobre cdmo enfrentar al proteccionismo
comercial de la administracién de los Estados Unidos y la defensa de los derechos de los
migrantes, entre otras. Prevalecieron los ataques entre ellos.

Cabe senalar que este segundo debate presidencial lo vieron 12.6 millones personas. No
obstante, tuvo baja audiencia en redes sociales: 2.5 millones de menciones tuvo el hashtag
#DebateINE; 1 millon de personas vieron el debate por YouTube; 1.2 millones por Twitter;
y 1.7 millones en Facebook (Reforma, 2018b: 2).

Los resultados de este inédito ejercicio democratico evidenciaron que los candidatos no
prepararon las respuestas informadas a un electorado indeciso presente. Se enfocaron en
trasladar la confrontacidn politica a un escenario en donde la fuente de comunicacion es la
informacion, que deberia orientar la intencién del voto de los indecisos. Sin embargo, los
candidatos utilizaron el debate como estrategias de propaganda electoral.

El ambiente electoral se polarizé por la continua confrontacién politica entre la coalicion
Meéxico al Frente (PAN-PRD-PMC) y la coalicién Todos por México (PRI-PVEM-PNAL) y el 17 de
mayo Margarita Zavala, candidata independiente, decliné continuar en la contienda presidencial.

Tercer debate presidencial. En ambiente crispado por la imperante violencia social, alrededor
de 170 homicidios al dia, la aguda confrontacion politica al interior del PAN, que a la postre
debilité a la coalicion electoral (PAN-PRD-PMC) y el inminente inicio del Mundial de Futbol
en Rusia, se llevd a cabo el tercer debate. Se celebrd en la ciudad de Mérida, y fue visto por te-
levision y por Internet. Estuvo dividido en tres bloques: 1) economia; 2) educacion y 3) salud.

Sobre la seleccion de las preguntas, fueron formuladas a los candidatos por miles de ciu-
dadanos a través de una consulta por redes sociales que concluy6 el 7 de junio. De las mas
de 11 mil que fueron enviadas, el Instituto Tecnolégico de Estudios Superiores de Occi-
dente (1TESO), a través de redes, Signa Lab y la Universidad Veracruzana seleccionaron 12
preguntas las cuales fueron formuladas a los cuatro candidatos.
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Este tercer y ultimo debate presidencial, con el hashtag #DebateINE tuvo 2.2 millones
de menciones en Twitter; 1.6 millones en Facebook, y un millén en Periscope (INE, 2018).

De igual modo, el periddico Reforma convocé a 408 lideres académicos, politicos, inicia-
tiva privada y sociedad civil, entre otros, quienes siguieron y evaluaron de manera presencial
el desempeifio de los candidatos en este debate presidencial, desde las instalaciones del dia-
rio en las ciudades de México, Monterrey y Guadalajara, dando como resultado la siguiente
calificacion sobre quién gand el debate: “Ricardo Anaya gand con el 57%; Andrés Manuel
Lépez Obrador obtuvo el 20%; José Antonio Meade, el 19%; y Jaime Rodriguez sorprendio
con el 4%” (Reforma, 2018c¢: 1).

Después del debate se pregunto: ;Cudl es su opinién de cada candidato?

Anaya Lépez Obrador Meade Rodriguez
Mejoré 43% 17% 40% 42%
Empeord 25% 51% 26% 14%
No cambid 32% 32% 34% 44%

Fuente: Reforma (2018b: 6).

El tercer debate presidencial se caracterizo por continuar con la habitual confrontacion. Se-
gun la contabilidad del periédico Reforma:

De los 54 ataques que se lanzaron, 28 fueron para Lopez Obrador. Quien mas ataco a AMLO fue José
Antonio Meade, candidato de la coalicién PRI, PVEM y PANAL, con 13 acusaciones, la mayoria cues-
tionando los resultados del tabasquefio al frente del Gobierno de la Ciudad de México y las ligas de
la familia de uno de sus colaboradores cercanos con Odebrecht. En tanto Ricardo Anaya, abanderado
del pAN, PRD y Movimiento Ciudadano arremetio contra el tabasqueno hasta en 9 ocasiones, una de
las cuales fue para acusar que cuando fue Jefe de Gobierno asigné contratos sin licitar a José Maria
Riobod por 170 millones de pesos. En tanto, Anaya ataco a Meade 5 veces, mientras que el priista
en 3 ocasiones. En el debate se hicieron 35 propuestas y quien mas present6 fue Anaya, con 13 se-

guido por Lopez Obrador, con 9. Jaime Rodriguez lanzé 8 y el priista Meade 5 (Tortolero, 2018: 5).

En esta linea de ejercicio democratico, los debates politicos televisados y por Internet tam-
bién se centraron en proporcionar informacion al electorado a través de los mensajes,
posturas y propuestas de los candidatos y sus conexiones con los actores del proceso elec-
toral, y promovieron aspectos personales que se condujeron al terreno del escandalo para
lograr desacreditar al contendiente. Los tres debates se programaron mediante forma-
tos concretos desde las distintas plataformas de comunicacion y en el marco de la politica
informacional, entendida como la produccién del mensaje como reciprocidad entre las ca-
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racteristicas y los valores del politico y las caracteristicas y valores de la audiencia objetivo
(Castells, 2012: 276). Sin embargo, los ambientes electorales permearon y vulneraron las
fuentes de informacion y las estrategias de comunicacién de los candidatos durante el de-
sarrollo de los debates presidenciales.

A cuatro dias de celebrarse las elecciones, el periédico EI Financiero publicé los resul-
tados de la encuesta de intencion del voto, realizada a 1 420 electores en las 32 entidades
federativas (grafico 1). Andrés Lopez Obrador, candidato de la coalicién Juntos Haremos
Historia, contaba con 54% de la intencién de voto efectiva, aventajando con poco mas de 30
votos a sus competidores, Ricardo Anaya del Frente PAN-PRD-MC, quien obtiene 21%, y José
Antonio Meade, de la coaliciéon Todos por México que encabeza el PRi, quien capta 22%.
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Grafico 1

Intencién de voto para presidente
Si hoy fueran las elecciones para presidente de la Republica,
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Sin considerar 29% de indefinidos. Se utilizé boleta simulada
De octubre a mayo no suman 100% porque falta Margarita Zavala

Fuente: El Financiero (2018: 52y 53).!

!' Metodologia aplicada: Encuesta Nacional con entrevista cara a cara en vivienda realizadas del 15 al 18 de junio y
del 21 al 23 dejunio a 1 420 electores en las 32 entidades federativas. Las entrevistas se llevaron a cabo en 32 entidades
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Sin lugar a dudas, los formatos y los moderadores de los debates presidenciales se consti-
tuyeron en ejes de informacion politica para reformular las estrategias de comunicacion de
las campanas electorales e intencién del voto. Sin embargo, resulta notable la influencia del
ambiente social en el desempefio de los candidatos y en el animo del electorado que, tras
seguir con atencion lo que se dijo en cada uno de estos encuentros por television e internet,
buscaba luego opiniones de lo considerado como mas sobresaliente a través de la prensa,
de la television y el ciberactivismo de las redes sociales digitales. Segtin la consultora GLAC
Security Consulting Technology Risk Management, del 9 al 13 de junio el evento gener6 1
298 000 menciones efectivas en redes sociales y medios digitales, de los cuales el 74.7% se
publicaron entre las 21:00 y las 23:00 horas del dia del debate (GLAC, 2018).

El debate y el didlogo son recursos de informacion politica de gran relevancia en la de-
finicién de las preferencias politicas de las y los votantes, tanto para atraer atencion, como
para alentar el ejercicio democratico de acudir a las urnas en la jornada electoral. Asi, en
contexto pluralista, las campanas electorales pragmaticas influyeron en la orientacion y el des-
empeiio de los propios candidatos y los partidos politicos: reconocieron que son prioritarias
las alianzas electorales, desideologizar a las redes sociales digitales y, al mostrar informacion
en los debates televisados, alentaron promesas plurales tanto en la formulacion de las poli-
ticas como la de los mensajes y las interconexiones entre candidatos y electorado. Por ello,
la intencion del voto por el candidato es el reconocimiento de la importancia de sus prin-
cipios y virtudes politicas, al incorporar en su oferta electoral los sentimientos e intereses
imperantes como la paz, la honestidad y la conciliacion para la solucién de los problemas
de violencia, empleo, educacion, entre otros, tal como lo expresaron en la television, radio,
prensa, las redes sociales digitales y los espacios publicos urbanos.

Resultados electorales: hacia una nueva
representacion politica de control politico

En el caso de las elecciones federales fue significativa la participacién ciudadana, que re-
presentd 63.42% de los votantes. Dificilmente se hubiera logrado este porcentaje sin las
condiciones que posibilita el pluralismo democritico, tanto para las elecciones presiden-
ciales como para la conformacion de las camaras de Diputados y Senadores que integran
ahora el Poder Legislativo.

federativas y en 132 puntos seleccionados probabilisticamente, con base en las secciones electorales del INE. La tasa
derechazo alas entrevistas fue de 41%. Con un nivel de confianza de 95%, el margen de error estimado es de +/- 2.6%.
La publicacién incluye una estimacién de preferencias de los votantes probables, considerando varios factores como
elinterés en la politica y la probabilidad subjetiva de acudir a votar.
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Los resultados de las elecciones presidenciales quedaron de la siguiente manera: la coa-
licién Juntos Haremos Historia, encabezada por Andrés Manuel Lépez Obrador, gané con
30 113 483 votos, que equivale a 53.19% del voto; la coaliciéon México al Frente, dirigida
por Ricardo Anaya Cortés, obtuvo el segundo lugar con 12 610 120 votos, que equivale a
22.23%; la coaliciéon Todos por México, representada por José Antonio Meade Kuribrefa,
obtuvo el tercer lugar, con 9 289 853 votos, equivalente a 16.40%; en cuarto lugar quedo el
candidato independiente Jaime Heliodoro Rodriguez Calderon, con 2 961 732 votos, que
equivale a 5.2% (INE, 2018).

Los resultados de las campanas electorales pragmaticas le dieron al ganador de la elec-
cioén una ventaja de 30.96% con respecto al segundo lugar y 36.79% con respecto al tercero.

En cuanto a las Camaras de Diputados y Senadores, los resultados publicados por el INE
fueron los siguientes:

Camara de Diputados: Partido Regeneraciéon Nacional, Morena: 191; Partido Accién
Nacional: 81; Partido del Trabajo: 61; Partido Encuentro Social: 56; Partido Revolucionario
Institucional: 45; Partido Movimiento Ciudadano: 27; Partido de la Revolucién Democra-
tica: 21; Partido Verde Ecologista de México: 16y Partido Nueva Alianza: 2.

Camara de Senadores: Partido Regeneracion Nacional, Morena: 55; Partido Accién Na-
cional: 23; Partido Revolucionario Institucional: 14; Partido Encuentro Social: 8; Partido
de la Revolucién Democratica: 8; Partido Movimiento Ciudadano: 7; Partido Verde Ecolo-
gista de México: 6; Partido del Trabajo: 6 y Partido Nueva Alianza: 1.

Como se observa, la mayoria del electorado orientd su preferencia por el voto unita-
rio a favor de los candidatos del Partido Movimiento de Regeneracion Nacional, Morena,
apuntando a una representacion politica de control en la elaboracién de las politicas de go-
bierno a partir de 2019.

Es evidente el declive del voto partidista, pero también es clara la crisis que esto supone
para la superposicién acostumbrada del poder econdmico -basado en la propiedad de las
redes televisivas y de radio- sobre el poder politico.

Esta constitucion del poder de la generalidad social en cascada a través del voto una-
nime, o voto parejo en todas las boletas electorales para la eleccion presidencial, Senado y
Camara de Diputados simboliz6 la calificacion final de las y los electores a favor de la ima-
gen y propuestas de los candidatos.

Reflexiones finales
En un marco de pluralismo democratico, la politica impulsa camparias electorales pragma-

ticas con coaliciones electorales de poder econdmico, social y politico. Asi, las campanas
electorales se constituyen en actores de intermediacion politica mediante estrategias de co-
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municacion que representan alianzas de poder territorial y con estrategias de comunicacion
mediaticas que influyen en la preferencia electoral del votante mexicano.

Esta nueva representacion politica alentd procesos de negociacion y el establecimiento
de relaciones de cooperacion en la movilizacion social e interaccidon de las y los candida-
tos con la ciudadania. Si bien las campanas politicas todo terreno reconocen la proximidad
del voto partidario con los liderazgos locales y las maquinarias partidistas, las relaciones de
poder local no son suficientes para ganar las elecciones presidenciales; se necesita recurrir
a estrategias pragmaticas de alianzas con los grupos de poder de facto y contar con estruc-
tura territorial, que represente los intereses regionales.

Es importante destacar que la publicidad digital es clave para movilizar el voto de los
indecisos. Una herramienta que permite identificar los sentimientos y los intereses de este
segmento de votantes son las encuestas, que deben ser elaboradas y aplicadas de acuerdo
con los ambientes de opinién publica y la “agenda setting” durante las etapas clave de las
campanas electorales aire y en la organizacion de los debates televisivos. La aplicacion de en-
cuestas cara cara, constituyen fuentes de informacion politica y la utilizacion de estrategias
del escandalo mediatico. Estos tres ejes promueven la intencién del voto por las posturas
y propuestas de las y los candidatos, asi como la interaccion de la comunicacién de uno a
todos y de todos a todos, construyendo una sociedad en red para orientar la intencion del
voto de los indecisos.

Las interacciones sociales en las campanas electorales con la representacion politica de
los intereses tanto de candidatos partidistas como de los candidatos independientes tuvie-
ron que ajustarse a las estrategias de comunicacion de la publicidad politica de la imagen
y el material informativo televisivo y a la comunicacién por Internet, mediante los forma-
tos tipicos de las redes sociales digitales y las alianzas electorales que desestructuraron el
funcionamiento tradicional de las campanas politicas basadas en el spot de radio y televi-
sion. De esta forma, las campaias electorales pragmaticas son espacios de combinacioén de
los mecanismos de las relaciones de poder tradicional con las interacciones del poder me-
diatico; se proyectan distintas estrategias de comunicacion tierra, medios tradicionales y
digitales, a través de este tipo de campaiias electorales con acciones que maximizan la de-
mocracia deliberativa, proporcionando a las y los electores informacion politica a través de
sus mensajes, la autocomunicacion por Internet, los debates politicos televisados y la apli-
cacion de encuestas para orientar o fundamentar su decision electoral.

De esta forma, los ambientes politicos y las encuestas influyeron decisivamente en las
estrategias de comunicacion y la construccién colectiva de alianzas electorales, en el des-
empeifio de la y los candidatos en los debates politicos televisados e hicieron la diferencia
al construir canales de comunicacion electoral con los votantes indecisos y la intencién del
voto se oriento hacia el mensaje y los principios de los candidatos. De esta manera, en es-
tas elecciones presidenciales se desplazd el voto partidista hacia un segundo plano, dando
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lugar a nuevas conectividades entre los candidatos y los partidos politicos con los votan-
tes. Cabe anotar que a pesar de que el INE organizé tres debates presidenciales con nuevos
formatos de preguntas y de participacion, tanto de los electores como de los moderadores,
no se modifico la intencidn de voto por meses, tal como lo precisaron las casas encuesta-
doras del periddico El Financiero y la de Parametria, entre otras, que acertaron en anticipar
al ganador y la estimacion del porcentaje de intencion del voto, tanto en los estudios pre-
vios como posteriores a los debates. Lo cierto es que los debates presidenciales televisados
suscitaron mas escandalo, descalificaciones mutuas y propaganda electoral que material in-
formativo a la ciudadania para ejercer su voto el dia de la jornada electoral.

Finalmente, en estas elecciones presidenciales de 2018 fue posible demostrar que la poli-
tica como acuerdo politico y la comunicacién como fuente de informacién dinamizaron la
construccion de interlocucion e intermediacion en las interacciones de las campaias elec-
torales pragmaticas, dando lugar a la construccién de la legitimidad democratica, basada
en el intercambio de los intereses ciudadanos y el reconocimiento de la influencia del voto
en la representacion politica y en la construccion de una nueva narrativa de promesas elec-
torales en los medios de comunicacion. Esta reflexion suscit6 la necesidad de replantear las
estrategias de politica y comunicacién que promueven las campanas electorales de escandalo,
donde los resultados son la polarizacién de la intencion del voto partidista, la confronta-
cién interélites, con el consecuente debilitamiento de los circuitos de informacidon politica,
imprescindible para una decision electoral informada. Todo ello tiene una convergencia po-
litica: el poder del voto, como fuente de legitimidad ajena a las disyuntivas ideoldgicas entre
izquierda y derecha. De ahi la efectividad de las campanias electorales pragmaticas como
espacios de equilibrios de poder, tanto de la politica como de los medios de comunicacion,
para la creacion de acuerdos, consensos y efectos de persuasion politica del electorado en
contextos de pluralismo democratico moderado en el México de hoy.
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