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Presentacion

GRACIELA BERNAL LOAIZA
Y MAGDALENA SOFIA PALAU CARDONA

El Observatorio de Medios de Comunicaciéon, Q ITESO,
Analisis critico de medios, en el marco de las elecciones de
20006, emprendié como parte de sus objetivos la observacion
del comportamiento mediatico local de la competencia po-
litica electoral, que en aquel afio fue para la gubernatura
del estado, diputados, alcaldes y regidores. Los resultados de
esa experiencia fueron fuente de aprendizaje en el disefio
de los proyectos de observacion de las elecciones de 2012.
Gracias a esos esfuerzos académicos y universitarios el
Observatorio ha logrado consolidar tedrica y metodold-
gicamente sus objetos de observacidon y ha dado pasos
significativos para arribar a proyectos de mayor alcance.

Lo que se presenta en esta octava ediciéon del Informe
Medios de Comunicaciény Derecho a la Informacion en Ja-
lisco, 2015, son once textos cuyos temas se abocan al estudio
y analisis de algunos componentes del comportamiento
de la radio, la television, la prensa y la Internet durante el
proceso electoral ordinario local 2014-2015, asi como de
los resultados de la Primera Encuesta sobre audiencias
y preferencias electorales realizada en el municipio de
Guadalajara.

Los contextos politico-electorales de 2006 y 2012 cam-
biaron sustantivamente en relaciéon con el de 2015. Con
el regreso del PRI a la presidencia de la republica y a la
gubernatura del estado de Jalisco en 2012, después de 18
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anos de gobiernos panistas en la entidad, en 2014, en el mar-
co de las reformas estructurales promovidas por el fallido
Pacto por México del presidente Enrique Pena Nieto, el
Congreso de la Unidn aprob6 la Reforma Politica Electoral.
Con esta reforma, y después de 25 afios de operacion del
Instituto Federal Electoral (IFE), se crea el Instituto Nacional
Electoral (INE), al cual se le otorgan facultades en los proce-
sos electorales locales; la responsabilidad de fiscalizaciéon
de finanzas de los partidos en el Ambito federal y local; de
investigar las infracciones por presuntas violaciones a la
normativa relativa al acceso a los medios de comunica-
cién y de propaganda; de imponer, entre otras medidas
cautelares, la orden de suspender o cancelar de manera
inmediata las trasmisiones en radio y television, asi como
de nombrar a los consejeros de los institutos electorales
locales, entre otras.

La reforma en materia de comunicacién politica intro-
dujo como causal de nulidad de las elecciones la compra
de cobertura informativa en radio y televisién, y en ma-
teria de propaganda politica y electoral estableci6é que la
propaganda de partidos politicos y candidatos deberin
abstenerse de expresiones que calumnien a las personas,
y obliga al poder legislativo a emitir una ley que regule la
propaganda gubernamental, esta tiltima atin pendiente en
la agenda legislativa, y de escaso o nulo interés politico de
los representantes populares dada su vision desenfocada
de creer que a través de los medios de comunicacién se
ganan las elecciones. Por ultimo, la reforma reconocid
las candidaturas independientes, figura que abre nuevas
opciones para que los actores politicos o representantes
de la sociedad civil organizada puedan, eventualmente,
configurarse en alternativas para el electorado.
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La Reforma Politico Electoral produjo la definicién de
nuevas bases legales para regular la competencia politica
y lo que ella implica para las autoridades electorales y ju-
diciales. En mayo de 2014 el Congreso de la Unién aprobd
la Ley General de Partidos Politicos; la Ley en materia
de Delitos Electorales y Ley General de Instituciones y
Procedimientos Electorales, asi como modificaciones en
la Ley Orgénica del Poder Judicial de la Federacién y en la
Ley Federal de Responsabilidades Administrativas de los
Servidores Publicos.

Adicionalmente, también en 2014, como resultado de la
Reforma en materia de Telecomunicaciones y Radiodifu-
sion de 2013, el Legislativo aprobé la Ley secundaria que
entré en vigor en julio de 2014. Con esta ley el Instituto Fe-
deral de Telecomunicaciones —y lo que por norma faculta
al Poder Ejecutivo— ha tomado decisiones que confirman
el modelo de comunicacidn fincado en los intereses de los
més poderosos; situacidon que aleja y hace mas dificil la
democratizacion del sistema de medios de comunicacion
en el pais, asi como el pleno ejercicio de los derechos a la
informacion, de libertad de expresion y de las audiencias
de los mexicanos.

Con estas nuevas reglas del juego politico electoral y del
sistema de medios, en Jalisco el proceso electoral arrancd
el 5 de octubre de 2014, cuyos resultados del 7 de junio de
2015 dispararon a los partidos politicos en la preparaciéon
de las elecciones de 2018.

En este marco, el Observatorio Q ITESO, Analisis critico
de medios centrd sus esfuerzos en el proceso electoral
local, con la participacidon de 18 estudiantes de licencia-
tura, dos de maestria y 14 profesores. El proyecto de ob-
servacion comprendio siete lineas de investigacion con el
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propdsito de conocer algunos componentes del sistema de
comunicacion politica local durante ese proceso.

Ademis de la trascendencia y las implicaciones que tie-
nen los nuevos marcos regulatorios del sistema electoral y
mediatico, es indispensable no perder de vista que los me-
dios masivos de comunicacion (prensa, radio y television) y
recientemente las redes sociales (blogs, Facebook, Twitter),
son instrumentos imprescindibles para las tareas de admi-
nistracion de la vida puiblica que llevan a cabo los Estados
modernos. Particularmente, los medios de comunicacidon
convencionales, y lo que incipientemente se produce en las
redes sociales, desempefian un papel central en la difusiéon
de informacioén y visibilizacién de los competidores poli-
ticos en los procesos de eleccion de servidores publicos
en las sociedades democriticas. Por lo que es menester
que los investigadores sociales observen criticamente el
desempeio de los medios de comunicacion en los proce-
sos democraticos. A la base esta la concepcion de que el
sistema de comunicacion politica es un sistema complejo
y dindmico que, en los procesos electorales concebidos
como excepcionales, opera de forma acelerada y que, quiza
por ello mismo, permite ver con mayor nitidez y en un
tiempo corto los rasgos o caracteristicas de su funciona-
miento ordinario.

En México, la estructura de control y poder de los me-
dios de comunicacién masivos (particularmente en el caso
de la television) se ha caracterizado histéricamente por
estar altamente concentrada y por responder a intereses
politicos y econdmicos, en detrimento de un interés publi-
co y ciudadano. El marco legal que sostiene esta estructura
monolitica se ha modificado paulatinamente a través del
reconocimiento de derechos fundamentales de la comuni-
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cacion, y algunos de estos cambios se han debido al trabajo
académico y ciudadano de diversas organizaciones que
han alentado la democratizacién del sistema de medios de
comunicacion, aunque se reconoce que para lograrlo falta
mucho trecho por andar.

Uno de los objetivos de Q ITESO es sumarse a ese grupo
de organizaciones académicas y ciudadanas que trabajan
por la trasformacién democratica del sistema de comuni-
caciéon mexicano, y su manera de contribuir a ese prop6-
sito es precisamente, mediante la realizacién de trabajos
como los que se presentan en esta edicion.

El vacio de informacion sobre el comportamiento me-
diatico en los procesos electorales locales procura ser
atendido mediante este observatorio de medios. Adicional-
mente, para Q ITESO el observatorio electoral se configurd
en un espacio de aprendizaje para alumnos de Ciencias
de la Comunicacion, Periodismo y Comunicacién Publica,
Comunicaciéon y Artes Audiovisuales, Disefio, Ciencias
Politicas y Relaciones Internacionales. Para los universi-
tarios esta experiencia de trabajo les permitié desarrollar
habilidades profesionales en el campo de la investigacion
académica, la gestion de la comunicacion politica y el anali-
sis politico. Por otro lado, Q ITESO, como espacio formativo,
asume el sentido social y de participaciéon ciudadana que
la universidad alienta en sus estudiantes. Los universitarios
que participaron en la observacion electoral se colocaron
como futuros profesionales egresados del ITESO y como
ciudadanos activos en un proceso electoral de gran trascen-
dencia para la vida publica del pais, del estado de Jalisco
y del Area Metropolitana de Guadalajara.

Con estos principios y propositos, en otofio de 2014
fueron convocados profesores provenientes de los De-
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partamentos de Estudios Sociopoliticos y Juridicos, de
Economia, Administracién y Mercadologia, del Centro
de Formacion Humana y del Departamento de Estudios
Socioculturales del ITESO para invitarlos a participar en
el Observatorio Electoral 2015.

Estudiantes y profesores conformaron un equipo in-
terdisciplinario alrededor de un proyecto de observaciéon
orientado al estudio de la operacién del sistema de comu-
nicacién politica en el marco del proceso electoral 2015.
Para ello se revisaron algunos de sus componentes mas
importantes, considerando las tres instancias de la co-
municacion: produccién (instancia de las instituciones),
circulacidon (instancia de los mensajes-contenidos), y re-
cepcidon-consumo (instancia de los sujetos-audiencias/
usuarios). El resultado de ese esfuerzo cristalizd en siete
lineas de investigaciéon que en su conjunto abonaron a la
comprension de la comunicacion politica en lo general
y de cada instancia de la comunicacion, en lo particular.

El informe esta compuesto por dos grandes apartados.
El primero de ellos, denominado “El sistema de comu-
nicacion politica en las elecciones locales”, presenta los
resultados de seis proyectos de investigacion. Estos textos
exponen los objetivos, la metodologia y los resultados ob-
tenidos de cada uno de los estudios realizados. El segundo
apartado, “Analisis politico del proceso electoral local de
2015”7, comprende cuatro articulos orientados al examen
de algunos de los acontecimientos mas relevantes que
emergieron en la contienda electoral local.

El octavo informe del Observatorio Q ITESO revela los
esfuerzos de 34 universitarios, 14 profesores y 20 estu-
diantes. Un equipo interdisciplinario que a lo largo de la
primavera de 2015 y mediante un proceso de trabajo inten-

14 / MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALIsco, 2015



sivo y permanente logrd culminar satisfactoriamente los
proyectos en los que colaboraron. A todos ellos, Q ITESO
agradece su entusiasmo, entrega y la calidad de su trabajo.

El Informe abre con el articulo “Cambios en el sistema
de medios de comunicacién de Jalisco en la coyuntura
electoral 2015”, en el cual se analizan las trasformaciones
que experimenté el sistema de comunicacién en los me-
ses previos y durante las campanas electorales. Como ha
sucedido en procesos electorales anteriores, en 2015 se
constat6 la emergencia de nuevas publicaciones periddicas
orientadas a intervenir politicamente en la contienda, la
mayor parte de ellas efimeras. Sin embargo, en este estudio
se encontr6 que la coyuntura electoral fue momento de
lanzamiento de nuevos medios de comunicaciéon, como
fue el caso de un nuevo diario que hasta la fecha mantiene
su proyecto editorial. En la radio se crearon programas
de analisis politico, asi como secciones especiales de la
programacion existente. La television abierta comercial
se distinguid por la escasa cobertura que le dio al proceso
electoral, y el Canal 7 del Sistema Jalisciense de Radio y
Television por la ausencia absoluta de informacién sobre
la contienda electoral, como resultado de las decisiones
de sus operadores, al margen del respeto al derecho a la
informacion de los jaliscienses.

Le sigue “Equidad y profundidad en la cobertura media-
tica: el trabajo de los periédicos de Guadalajara durante las
campafias electorales de 2015”, que se orienta al anélisis de
la cobertura de la prensa. Los resultados exhiben como la
cobertura de los peridédicos favoreci6 a los dos candidatos
que aparecian como punteros en la contienda segtn los
estudios previos de preferencia electoral —Ricardo Vi-
llanueva Lomeli, del PRI, y Enrique Alfaro Ramirez, del
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partido Movimiento Ciudadano, a la postre ganador de la
eleccion—, pero también revel6 que, en la mayoria de los
casos, los periddicos se limitaron a reproducir informacion
sobre las actividades de campana de los candidatos mas
que a exponer o problematizar sus propuestas de trabajo.
El tercer texto, denominado “El ideario politico en trein-
ta segundos. Analisis discursivo de los spots de los candi-
datos a la alcaldia de Guadalajara”, se centra en el anélisis
discursivo de los spots propagandisticos que circularon en
television y redes sociales, algunos de ellos replicados en la
radio. El hallazgo principal de este proyecto reconoce que
los spots de los candidatos a la alcaldia tapatia tendieron
a la profesionalizacion. En lugar de producir y trasmitir
piezas elaboradas desde las corazonadas de los publicistas
se privilegi6 la definicién de conceptos rectores para la
elaboracion de los mensajes politicos. La diferencia en sus
contenidos discursivos, asi como en su produccion, dista
del amateurismo que prevaleci6 en contiendas anteriores.
El articulo que ocupa el cuarto lugar en el indice del infor-
me, “La publicacion de encuestas electorales en los diarios
impresos locales”, hace una evaluacién de la presencia y
calidad informativa de los resultados de encuestas sobre
preferencias del electorado que difundieron diarios locales
en el proceso electoral, en especifico se analizan las que
se centraron en los contendientes a las alcaldias de los
municipios de la Zona Metropolitana de Guadalajara.
Los siguientes capitulos, quinto y sexto, estan dedica-
dos al analisis del impacto de la Internet en el proceso
electoral. El primero de ellos, “Ni todos pueden ni todos
quieren participar. Uso y explotacion de la infraestruc-
tura material del sistema de comunicacion politica en la
Internet durante el proceso electoral Guadalajara 2015”, se
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aboca a develar los elementos de la infraestructura sobre
la que se desarroll6 el proceso de comunicacioén politica
en la Internet del municipio de Guadalajara. Esto supuso
construir un mapa de la infraestructura fisica que se uti-
liz6 durante las campafas electorales. En “El debate de
los debates electorales en Twitter durante las campanas
a presidente municipal de Guadalajara, 2015” se analiza la
actividad en la red social Twitter en el desarrollo de tres
debates ptblicos entre candidatos a la alcaldia de Guada-
lajara. Se encontr6 que Twitter fue una plataforma que
permitié modestos procesos de comunicacién politica, en
donde ocurrieron algunos episodios de didlogos publicos.

La séptima investigacién lleva por titulo “La audiencia
tapatia en tiempos electorales: consumo mediatico y per-
cepciones sobre las campanas”, y es la primera encuesta
realizada por el Observatorio Q ITESO. En este estudio se
muestran los resultados del consumo de medios de comu-
nicacion de las audiencias del municipio de Guadalajara
sobre las campafas de los contendientes a la presidencia
municipal de Guadalajara, asi como por sus preferencias
electorales. La encuesta fue levantada en abril de 2015 y
sus resultados confirmaron la voluntad ciudadana emiti-
da el 7 de junio, dia de la jornada electoral, que con una
amplia mayoria llevé a Enrique Alfaro, de Movimiento
Ciudadano, a la presidencia municipal de la capital del
estado.

El segundo apartado de la publicacién, denominado
“Analisis politico del proceso electoral local de 2015,
estd compuesto por cuatro articulos. Ofrece la mirada de
académicos del ITESO sobre casos que emergieron en el
proceso electoral local, que por su trascendencia politica
fue necesario recoger para su estudio y documentacion.
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El primero, “Un esfuerzo cuesta arriba: Candidaturas
y candidatos independientes”, examina a la luz del marco
regulatorio establecido a los candidatos independientes los
casos que se registraron en la entidad, con especial atencién
a Guillermo Cienfuegos “Lagrimita” y a Pedro Kumamoto.

El segundo texto, “Spots publicitarios y propuestas eco-
noémicas para Guadalajara: las campanas de 2015”, ofrece
un analisis pormenorizado de los mensajes publicitarios
de los candidatos a la alcadia de Guadalajara desde la
perspectiva de sus propuestas econémicas con base en el
contexto socioecondémico del municipio; cuestiona abier-
tamente el gasto publicitario y somete a la consideracién
del lector algunas interrogantes.

El penultimo articulo, “Las aventuras de ‘Papa Leonel’,
impune violador de la ley”, presenta un anélisis sobre la
presencia del Magistrado del Supremo Tribunal de Justicia
de Jalisco (ST)), Jorge Leonel Sandoval Figueroa, padre del
gobernador Jorge Aristoteles Sandoval Diaz, en el proceso
electoral. Examina también su participacion ilegal y viola-
toria de la Ley, asi como las consecuencias negativas que
ocasiond en los contendientes del PRI, y cuestiona y argu-
menta el estado de derecho en la entidad y la impunidad
sobre el caso.

La edicion del octavo informe cierra con el “Anélisis de
las elecciones en Jalisco del afio 2015”, el cual ofrece un
contexto documentado sobre la contienda en la entidad,
asi como un minucioso analisis sobre la situacidn de crisis
por la que atraviesa el sistema politico local. El estudio
concluye criticamente sobre los saldos arrojados del pro-
ceso electoral ordinario 2014-2015 en el estado de Jalisco.

Con las investigaciones y los articulos de anélisis in-
tegrados en esta publicacion el equipo del Observatorio
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de Medios del ITESO espera aportar nuevo conocimiento
sobre la intrincada y compleja relacion entre los sistemas
mediatico y politico. Pretende ofrecer puntos de vista que
dinamicen el debate, nutran la reflexiéon y enriquezcan los
marcos de conocimiento sobre el entorno sociopolitico lo-
cal. Es su propdsito generar informacion sobre el papel de
la comunicacién en la construccién de la democracia, asi
como mantener el compromiso con la tarea de documentar
algunas practicas, procesos y productos del sistema de me-
dios de comunicacién en su contexto. Por dltimo, espera
que esta edicion cultive el sentido de la memoria del de-
venir histérico como recurso de aprendizaje ciudadano en
el proceso de democratizacién en el que nos encontramos.
Para consulta en www.qmedios.iteso.mx. se encuentran a
disposicion los Informes Medios de Comunicacion y Dere-
cho a la Informacion en Jalisco de 2008 a 2015.
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Cambios en el sistema de medios
de comunicacion de Jalisco
en la coyuntura electoral 2015

SERGIO RENE DE DIOS CORONA
Y STEPHANIE MONTSERRAT IBARRA PALAFOX

Las elecciones intermedias de 2015 en Jalisco representa-
ron un vuelco politico en la entidad, en especial en la Zona
Metropolitana de Guadalajara. El bipartidismo se rompid
luego de que los partidos Revolucionario Institucional (PRI)
y Accién Nacional (PAN), que desde hacia décadas habian
gobernado, uno u otro, las principales presidencias muni-
cipales metropolitanas, perdieron ante el avance del Par-
tido Movimiento Ciudadano (PMC). Un fendmeno similar
ocurrio con los distritos electorales estatales, en los que el
partido naranja triunf6 en casi la mitad. La otra sorpresa
es que por primera ocasién un candidato independiente
gand en un distrito, el 10, que tradicionalmente era panista.
Durante los dos primeros meses de 2015 el sistema de
medios de la Zona Metropolitana de Guadalajara lo inte-
graban 45 periddicos, de los cuales 26 eran diarios; ademas
de 36 revistas, 49 estaciones de radio y 20 estaciones de
television, sin contar a los exclusivamente digitales. Las
cifras son resultado de un censo elaborado para la inves-
tigacion, lo cual se detalla mas adelante.

En ese contexto politico electoral y mediatico, resul-
taba interesante para Q ITESO, Analisis critico de me-
dios, investigar el sistema de medios de comunicacién
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luego de que durante los periodos electorales éste suele
registrar cambios que se advierten, entre otros indica-
dores, en el surgimiento de nuevos medios o bien en
la modificacién de sus espacios y tiempos. La presente
investigacion precisamente documentd los cambios
que ocurrieron en los medios de comunicacién de la
Zona Metropolitana de Guadalajara durante el proceso
electoral.

El proceso de investigacion, su metodologia y resultados
se exponen enseguida:

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

La investigacion comenz6 con la busqueda de respuesta a
una interrogante:

¢CoOmo esta conformada la oferta de medios de comuni-
cacion de la Zona Metropolitana de Guadalajara?

A partir de ahi se trabajé en responder las siguientes
preguntas:

* ({Cudles son los nuevos medios y espacios informativos
o de opinidén que surgen en el sistema de comunicacion
masiva (prensa, radio y televisién) de Guadalajara, en
el contexto del proceso electoral 2015 municipal, estatal
y federal en Jalisco?

* {Cudles son los nuevos medios de comunicacién que
surgen en Jalisco en el contexto del proceso electoral
2015? ¢Presentaron su politica editorial para el periodo
electoral? De ser asf, écudl fue ésta?
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 {Cudles son los nuevos espacios informativos o de
opinidn que surgen en Jalisco en su sistema de medios
(prensa, radio y television) en el contexto del proceso
electoral 2015?

* ¢{Cuales son los lineamientos editoriales de los nuevos
medios y los nuevos espacios en el contexto del proceso
electoral 2015?

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Identificar, recopilar y analizar criticamente la emergencia
de nuevos medios y espacios de informacion o de opinién
en el sistema de medios de comunicacion de Jalisco en el
contexto de las campanas politicas de 2015.

DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion const6 de dos fases. En la primera se
recopil6 e identific6 a los medios informativos impresos,
radiofénicos y televisivos de la zona metropolitana. Con
base en la anterior informacién, en la segunda fase se
identificaron los nuevos espacios informativos o de opi-
nién que surgieron en Jalisco en su sistema de medios
(prensa, radio y television) en el contexto del proceso
electoral 2015.

Primera fase
El documento integra los principales hallazgos del censo
que se realiz6 de la prensa, la radio y la television de la

Zona Metropolitana de Guadalajara, que se hizo del 24 de
enero al 18 de febrero de 2015.
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El estudio abarcé la recopilacion y la identificacion de
medios informativos impresos, radiofénicos y televisivos
de la Zona Metropolitana de Guadalajara. Como medios in-
formativos impresos definimos a las publicaciones impresas
que tienen determinada periodicidad e informan sobre
acontecimientos diversos, con lo cual excluimos a los im-
presos comerciales no informativos.

El corpus lo integraron el conjunto de medios informati-
vos (prensa escrita, radiodifusoras y televisoras) editados
en la Zona Metropolitana que estaban vigentes en enero
y febrero de 2015.

Para efectos de este trabajo se entiende por unidad
de anadlisis cada uno de los medios informativos locales
identificados.

El método de busqueda utilizado consistio en:

» Observacion de campo y registro en tres de los puestos
de peri6dicos mas importantes de la Zona Metropoli-
tana de Guadalajara, ubicados en el cruce de la avenida
Américas y la calle Pedro Moreno; en Pedro Moreno y
Colodn, y en avenida Juarez y 16 de Septiembre, todos
en Guadalajara.

Salvo en el dltimo expendio, donde el voceador impidid
el registro completo de los impresos, de los otros dos se
obtuvo la informacion.

* Registro directo en el cuadrante de cada una de las
estaciones radiofonicas que se escuchan en la zona me-
tropolitana, tanto de amplitud modulada (AM) como de
frecuencia modulada (FM).

* Recopilacion de datos en el sitio web del padrén na-
cional de medios de la Secretaria de Gobernacion.
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* Recopilaciéon de datos en el sitio web de la Camara
Nacional de la Industria de la Radio y Television.

* Registro directo, en una television, de cada uno de los
canales televisivos abiertos y de paga.

* Registro del Catalogo Nacional de Medios Impresos
e Internet 2014 del Instituto Nacional Electoral (INE).

* Registro en Google de los peridédicos de Guadalajara.
* Registro en Facebook en busca de medios informa-
tivos.

* Registro del padrén de Infraestructura de Estaciones
del Instituto Federal de Telecomunicaciones (Ifetel).

* Padron elaborado por estudiantes del periodo Otofo
2014 del PAP Q Observatorio del ITESO.

 Consulta a periodistas locales, como informantes cla-
ve, para precisar algunos datos.

Una vez identificados y registrados los medios se disefid
una matriz de codificacién en Word para su correspon-
diente procesamiento.

Resultados de la primera fase

En la tabla 1.1 se presentan los principales hallazgos.

Sin incluir a tres periddicos impresos de reciente apa-
ricion en ese periodo, en la Zona Metropolitana de Gua-
dalajara entonces circulaban 45 periddicos, dato que se
obtiene de cruzar los distintos registros obtenidos en la
investigacion.

De los 45 periddicos, 26 son diarios, dos se ofrecen tres
dias a la semana, cuatro solo cinco dias a la semana, uno se
publica seis dias por semana, diez son semanarios, uno es
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TABLA 1.1 PERIODICOS QUE CIRCULAN
EN LA ZONA METROPOLITANA DE GUAD

Febrero 2015
Nombre Periodicidad
Capital Lunes-viernes
Excélsior Diario
El Universal Diario
El Pais Diario
Estadio Diario
Unomdsuno Diario
La Razén Diario
El Economista Lunes-viernes
The News Lunes-viernes
Ovaciones Diario
La Crdnica de México Diario
El Sol de México Diario
El Financiero Diario
Reforma Diario
Récord Diario
Reporte indigo Guadalajara Lunes-viernes
Polideportivo Lunes-miércoles-viernes
El Informador Diario
Occidental Diario
Esto Diario
Milenio Jalisco Diario
Metro Diario
Pdgina 24 Diario
Mural Diario
La Prensa Diario

kch Jornada Jalisco Diario
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TABLA 1.1 CONTINUACION

(Felarero 2015 \
Nombre Periodicidad
Crénica Jalisco Diario
Tribuna Libre Semanario
Buenas Noticias Mensual
El Sol de Guadalajara Diario
Metro Diario
Mds por Mds Edicién Guadalajara Diario
El Tren Lunes-miércoles-viernes
Publimetro Edicién Guadalajara Lunes-sabado
24 Horas Diario
Semanario del Arzobispado de Guadalajara Semanario
La Gaceta de la Universidad de Guadalajara Semanario
Conciencia Puiblica Semanario
Guadalajara Reporter Semanario
Zeta Semanario
Critica Semanario
Trayecto Informativo Semanario
Semanario Informante Semanario
El Respetable Semanario
Mi Pueblo Vida y Expresién de la Providencia Bimensual )

mensual y uno bimensual. Los 26 diarios representan casi
58% del total de la oferta en la ZMG.

De los 45 periddicos, 15 provienen de la Ciudad de México
y uno de Tijuana, y representan 33% del total; es decir, una
tercera parte. Los restantes 29 son editados en la ZMG, salvo
uno de laribera de Chapala, y significan 64%. Es decir, que uno
de cada tres periodicos se edita en la capital del pais.
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De los referidos 45 medios impresos siete son gratuitos:
Buenas Noticias Jalisco, Mds por Mds, El Tren, Publimetro,
24 Horas, Semanario Informante y Critica. Es decir, 15.5%
del total.

El reporte de investigacion no incluye a los periédicos
comerciales gratuitos, dado que no son informativos, como
Sélo Ofertas, por ejemplo.

De los peri6édicos impresos tres son editados no por em-
presas periodisticas sino por instituciones; uno, el Sema-
nario Arquidiocesano de Guadalajara, dirigido por el Ar-
zobispado tapatio; dos, La Gaceta, érgano informativo de
la Universidad de Guadalajara, y tres, el periddico Buenas
Noticias Jalisco, a cargo de la Direcciéon de Comunicacién
Social del Gobierno del Estado de Jalisco, surgido a prin-
cipios de 2014 y que destaca por tener un tiraje mensual
que rebasa los 300 mil ejemplares.

Como dato anexo, poco antes de la investigacion ha-
bian desaparecido dos diarios: Express y Récord. El se-
gundo dejo de circular en noviembre de 2014 y el primero
en enero de 2015.

El Padrén Nacional de Medios de la Secretaria de Go-
bernacion (Segob) no tiene registro de todos los periédicos
luego de que solamente hace referencia a 13 en la ZMG: El
Informador, El Occidental, El Sol de Guadalajara, El Tren,
Esto de Jalisco, La Jornada Jalisco, La Prensa Jalisco, Metro,
Milenio Diario Jalisco, Mural, Publimetro, S6lo Ofertas y Mi
Pueblo Vida y Expresién de la Providencia; aunque de este
ultimo no se reportd su existencia en los puestos de perio-
dicos, ademas de que, segtin la Segob, su tiraje reportado
es de 3,500 ejemplares que supuestamente se reparten en
cinco entidades y la Ciudad de México.
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Mucho mas limitado que el de la Segob, en cuanto a
que no registra a los medios impresos reales, es el Cata-
logo Nacional de Medios Impresos e Internet 2014, del
Instituto Nacional de Electoral (INE). En su archivo el or-
ganismo electoral consigna en Jalisco inicamente a cinco
periddicos impresos: Mural, El Informador, El Occidental,
Publimetro y Récord.

Lo anterior significa que la Segob no tiene registrados en
su padrén a 18 de los periddicos impresos que circulan en la
ZMG y el INE deja fuera de su catalogo a 26. De aqui se despren-
de que el monitoreo realizado por las autoridades electorales
no abarca a la mayoria de los medios informativos impresos
delazMG.

Los padrones de ambos organismos (Segob e INE) son
tan distintos que solo coinciden en registrar a cuatro pe-
ridédicos: El Occidental, El Informador, Mural y Publimetro.
Durante el periodo de precampafias surgieron nuevos
periddicos impresos, tres de los cuales fueron:

* El Diario de Guadalajara, que aparecio el 1 de febrero
de 2015, es gratuito, tabloide, y en su primer nimero en
la portada publica con fotografia central al gobernador
Aristoteles Sandoval Diaz, con el titulo “El gobierno de
Jalisco rumbo al tercer afio”, y como subtitulo “Siguen
al pie de la letra el manual de crisis”. Aunque aparece
en Facebook, no se dispone de un ejemplar.

* Otro es el Guadalajara Times, que se presenta como
“un periddico con clase. Un periddico cosmopolita”. La
edicion o1 tiene como fecha Enero 2015. El ejemplar im-
preso coloca en portada como nota principal que “En
2017 abrira en Jalisco un hotel Louis Vuitton”. Es un pe-
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riddico tabloide, de informacién general, con mas publi-
cidad que informacién. En febrero publicaron el nimero
02, de lo que se infiere que es mensual. Tiene 16 paginas.
e Un tercer periddico que aparecio en plenas precam-
panas se llama El Popular. En su portada aparece como
nota de portada el entonces precandidato del PAN a la
alcaldia de Guadalajara, Tomas Coronado, y el titulo
“Tomas Coronado: ‘No se raja. Si va”. Es un peri6dico
tabloide, de ocho paginas, que segtin su portada va en el
Numero 277, Afio IV. Aunque asegura tener cuenta en
Facebook, no se localizé. De acuerdo con el directorio,
lo integran alumnos y exalumnos de la Escuela de Pe-
riodismo de la Universidad de Guadalajara, y el Consejo
Estudiantil de la Normal de Atequiza. Sin embargo, la
UdeG no tiene una “Escuela de Periodismo”, como tal,
salvo las dos licenciaturas en Periodismo que ofrece en
sus campus de Ocotlan y Ciudad Guzman. Durante la
precampaia, miles de ejemplares se distribuyeron a los
automovilistas en avenidas de Guadalajara por miem-
bros del equipo del exprocurador General de Justicia del
Estado durante el periodo de Emilio Gonzalez Marquez.

En diciembre de 2014, cuando todavia no empezaban las
precampafias, apareci6 la fotografia de quien seria candi-
dato del PRI a la Presidencia Municipal de Guadalajara,
Ricardo Villanueva, en el semanario Critica con el titular
“El cambio esta en marcha”, y en el también semanario
El Respetable se publicé igualmente su cara y el titular
“Ricardo Villanueva el politico del afio”. En tanto, los pe-
riédicos La Jornada Jalisco y Croénica publicaron el mismo
titular: “Va Villanueva por Guadalajara” .
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Si se suman los tres periddicos anteriores, recién salidos
al mercado en pleno proceso electoral, sumarian 48 los que
circulaban en la Zona Metropolitana de Guadalajara du-
rante el periodo analizado. Como los tres son gratuitos, se
incrementarian a nueve los que se regalan. No se incluye-
ron en la lista total para destacar su aparicion porque no se
tiene un ejemplar impreso de uno de éstos y se desconoce
cudl o cudles continuaran publicindose o si su puesta en la
calle es meramente electoral y, por tanto, efimera.

Posterior al censo realizado, el 5 de abril apareci6 el na-
mero 1 de un nuevo impreso en la metrépoli, el Diario NTR
de Guadalajara, hermano de otro medio de igual nombre
pero que se publica desde hace ocho afios en Zacatecas.
Ambos pertenecen al corporativo NTR (Noticias en Tiem-
po Real) Medios de Comunicacion.

Una dificultad con la que se enfrent6 la indagacion de
los periddicos y revistas impresas en la ZMG es que una
parte de estos medios no se distribuye en expendios, via
suscripciones o en tiendas departamentales, sino que
circulan solo en dependencias publicas como los Ayunta-
mientos y el Congreso del Estado. No obstante, el recuento
es bastante cercano a los que se ofrecia en ese periodo en
el mercado mediatico metropolitano.

El listado que aparece en la tabla 1.2 es una versidn pre-
liminar de las revistas que circulan en la ZMG, dado que la
informacién se obtuvo solo del puesto de periédicos ubica-
do en avenida Américas y Pedro Moreno, en Guadalajara.
Habra que cotejarla y confrontarla con otros padrones y
con mayor trabajo de campo.

Sin embargo, se puede sefialar que por lo menos circu-
laban en ese lapso 36 revistas en la ZMG, de las cuales la

CAMBIOS EN EL SISTEMA DE MEDIOS DE COMUNICACION DE IALISCO/ 33



TABLA 1.2 REVISTAS QUE CIRCULAN EN LA ZONA METROPOLITANA
DE GUADALAJARA

Nombre Periodicidad
Proceso Semanal
El Chamuco Quincenal
Expansién Mensual
Letras Libres Mensual
Vértigo Mensual
México Social Mensual
National Geographic Mensual
Arqueologia Mensual
Mejores Practicas Mensual
Vive la Historia Mensual
Voz Voto Mensual
Tierra Fértil Mensual
Speak Up Mensual
Hola! Semanal
Vogue Mensual
Glamour Mensual
Elle Mensual
Bazzar Mensual
Quién Quincenal
Revista del Consumidor Mensual
Soho Mensual
Clio Mensual
Mari Claire Mensual
Fashion Bimensual
Tv Notas Semanal
Cosmopolitan Mensual
Vanidades Mensual
\Td Mensual /
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TABLA 1.2 CONTINUACION

/Nomlare Periodicidad R
Instyle Mensual
Veintitantos Mensual
Muy Interesante Mensual
Conozca Mds Mensual
Guia Mensual
Cémo Funciona Mensual
Futbol Mensual
\Ro[[ing Stone Mensual Y,

gran mayoria son de periodicidad mensual: 30. En tanto,
tres son semanales, dos quincenales y una bimensual. Sus
contenidos son de lo méas variado: desde modas hasta po-
litica, deportes y musica, entre otros temas.

No se tiene reporte de que haya surgido alguna revista
durante el periodo preelectoral.

La investigacién muestra que en la ZMG en ese periodo
se escuchaban 49 estaciones de radio, de las cuales 24 son
de FM y 25 de AM, como se ve en la tabla 1.3.

Si bien el padrén de la Infraestructura de Estaciones
del Ifetel registra 26 estaciones de AM, de una de ellas,
Formula Radiofénica, S.A. de C.V., no se escuchd la sefal
en el monitoreo directo.

El padron del Ifetel no coincide con el de la Cimara Na-
cional de la Industria de la Radio y Television (CNIRT), que
en su sitio web solo registra 21 estaciones de Guadalajara.
La CNIRT, por ejemplo, no incluye la estacién XEJB de AM,
con frecuencia 630, del Gobierno del Estado de Jalisco.
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TABLA 1.3 ESTACIONES DE RADIO DE LA ZONA METROPOLITANA
DE GUADALAJARA

4 Nombre de la estacién Banda Frecuenca
Méxima FM FM 891
Magia 899 FM 899
Seiial 90 FM 907
Ultra 91.5 FM 915
Fiesta Mexicana FM 92.3
Amor FM 931
Imagen Guadalajara FM 939
Planeta 94.7 FM 947
La Mejor FM 955
Sistema Jalisciense de Radio y Television FM 96.3
Ke Buena FM 971
Férmula Melsdica FM 979
Stereo 99 FM 98.7
Romance 99.5 FM 995
RMX FM 100.3
Exa FM FM 1011
La Buena Onda FM 1019
Los 40 Principales FM 1027
La Tapatia FM 103.5
Radio Universidad de Guadalajara FM 104.3
Millennium Bella Musica FM 1051
Extasis Digital FM 1059
Stereo Nova FM 1067
LaZ FM 1075
Canal 58 AM 580
Radiarte AM 630
Radio Red AM 700
La Explosiva AM 730

\Radio Gallito AM 760 )
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TABLA 1.3 CONTINUACION

{ Netmodslbemss Banda S—
Radio Férmula AM 790
La Consentida AM 820
Bonita AM 850
Radio 880 Triple A AM 880
Radio Maria AM AM 920
La Voz de Guadalajara AM 960
Radio Mujer AM AM 1040
Radio Noticias AM 1070
La Popular AM 120
Radio Metrépoli AM 150
W Radio AM 190
Radio Uno AM 1220
DK AM 1250
Cadena Nacional AM 1280
Radio Vital AM 1310
Radio Ranchito AM 1340
Stper Deportiva AM 1370
Canal 1410 AM 1410
ABC Radio AM 1440

KFutbo| 1480 AM 1480 )

O bien, los datos de la CNIRT no coinciden tampoco con
los del Ifetel en cuanto a de qué radiodifusora se trata. Por
ejemplo, el Instituto dice que la frecuencia 1220 de la XEB
AM es del Instituto Mexicano de la Radio, en la Ciudad
de México, en tanto la Camara sefiala que es de Radio
Formula, XEDK-AM de Guadalajara.
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Sobre estaciones de radio de FM el Ifetel registra en su
padrén a 22 ubicadas en Guadalajara y la CNIRT a 20, por
lo que en este caso tampoco coinciden en sus padrones.

Mas alla del registro preciso o no de las estaciones de
radio, durante el presente periodo electoral surgieron
programas locales dedicados a la politica. Entre ellos se
anotan los siguientes:

¢ “Foérmula Politica”, en el 1280 AM, que conducian Enri-
que Berzunza y Mario Avila, a las 14 horas. El programa
aparecio el 19 de enero.

¢ “Entre Lineas”, en el 1440 AM, que se estimo conduciria
Agustin Ramirez Gongora, a las 16 horas, a partir del 2
de marzo.

* “La Bascula”, en el 1070 de AM, se trasmitia en vivo a las
19 horas y lo conducia Sergio Ramirez Robles, director
del Sistema Jalisciense de Radio y Television del Gobier-
no del Estado. El programa empezd en enero de 2015,
se retrasmite en la XEJB, en el 630 AM, y en el canal de
television C7, a las 23 horas, ambos del Sistema Jaliscien-
se de Radio y Televisién. Ramirez Robles dejo después
la conduccién del programa y la direccién del Sistema
para incorporarse como vocero estatal del PRI durante
el proceso electoral.

Analistas consultados consideraban probable que aparecieran
dos o tres programas mas de corte politico, lo cual se explica-
ba porque en abril y mayo de 2015 se realizarian las campafias
electorales. Sin embargo, no fue posible darle seguimiento y
corroborarlo por las limitaciones de la investigacion.

De acuerdo con el padrén del Ifetel en la ZMG se cuenta
con la infraestructura de 20 estaciones de television. De
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((‘ i iu/ Permisi io Canal \
Universidad de Guadalajara 44
Universidad de Guadalajara 46
Corporacién Tapatl'a de Television 5
Corporacién Tapatia de Televisién 35
Televimex 2(+)
Televimex 26
Televisora de Occidente 4()
Televisora de Occidente 29
Televimex 9(*)
Televimex 24
Gobierno del Estado de Jalisco 7
Gobierno del Estado de Jalisco 25
Radiotelevisora de México Norte 21
Radiotelevisora de México Norte 22
Televisién Azteca 13
Television Azteca 33
Organismo Promotor de Medios Audiovisuales 27
Organismo Promotor de Medios Audiovisuales 43
Televisién Azteca n

\Te|evisién Azteca 31 /

esa cantidad, Televisa tiene ocho (sumando las de Corpo-
racion Tapatia de Television, Televimex y Televisora de
Occidente) y Televisidon Azteca aparece con cuatro, como
se ve en la tabla 1.4.

A suvez, la Camara Nacional de la Industria de la Radio y
la Television indica en su sitio web que son cinco las emisoras
televisivas en Guadalajara, todas de la cadena Televisa.

CAMBIOS EN EL SISTEMA DE MEDIOS DE COMUNICACION DE ]ALISCO/ 39



Un reporte de otofio de 2014, de alumnos del Observa-
torio de Medios, indica que en cuanto a sefial restringida
pueden verse en Guadalajara mas de 280 canales (TotalPlay
tiene el paquete con mas canales). Los prestadores de ser-
vicio que se monografiaron en esa asignatura fueron Mega-
cable, Telecable de Zapopan, Sky, Dish y TotalPlay. Se prevé
que se incorpore Izzy como nuevo servicio de Televisa.

Durante el periodo revisado no se tiene reporte de que
se haya abierto alguna emisora televisiva nueva en la ZMG.
En cuanto a posibles nuevos programas surgidos durante
el periodo no se tuvo conocimiento.

Conclusiones preliminares de la primera fase

Como resultado de un primer acercamiento, a partir de la
informacion recabada se lleg6 a las siguientes conclusiones:

* El sistema de medios de comunicacién en la ZMG re-
gistr6é cambios durante el periodo analizado, que com-
prendi6 parte de las precampanas electorales, y si bien
no fueron notables las modificaciones si permitieron
identificar cierto dinamismo, en particular en la prensa
escrita y la radio.

» La investigacion permiti6 identificar como sobresale por
su mayor nimero la prensa diaria luego de que de cada
diez periddicos que circulan en la ZMG, seis son diarios.

* Destaca la mayor presencia de medios impresos loca-
les, en tanto la prensa que se considera “nacional”, edi-
tada en la Ciudad de México, en realidad se distribuye
de manera solo simbolica al comercializarse en pocos
expendios o tiendas, basicamente del Centro de Histori-
co de Guadalajara, de acuerdo con la revision de campo.

40 /' MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISco, 2015



* No existe un padron preciso y oficial de los medios
impresos de la ZMG. Difiere en cantidades y medios si
se recurre a un registro directo en los expendios y se
contrasta con censos oficiales como el de la Secretaria
de Gobernacion, lo cual refleja un descuido de las au-
toridades en cuanto a regular y trasparentar las cifras
con exactitud.

« En la elaboracién del padréon de medios metropolita-
nos destaca como tres de las mas importantes institu-
ciones locales, como son el Arzobispado de Guadalajara,
la Universidad de Guadalajara y el Gobierno del Estado,
disponen de sus propios periddicos impresos. También
sobresale la presencia de ocho peridédicos que son gra-
tuitos, como una forma de circulacién mediatica que se
ha consolidado en las dltimas décadas en la ZMG.

¢ Los medios impresos que tiene el INE en su catalogo
en la web son pocos en relaciéon con el nimero real que
circula en la ZMG. Sin embargo, el IEPC monitored 47
medios impresos, 25 de ellos de la Zona Metropolitana
de Guadalajara y 22 del resto del estado, lo cual signi-
fica una cobertura amplia que permite a las empresas
informativas conocer con cifras cémo ha sido su pro-
duccién de piezas periodisticas, y a los ciudadanos tener
informacion precisa de cual ha sido el desempeno de los
medios en el proceso electoral.

* A poco menos de dos meses de iniciar 2015, en plenas
precampanas electorales, aparecieron por lo menos tres
nuevos medios impresos. Aunque los tres son margi-
nales por su periodicidad, tamano, disefio y al parecer
por su tiraje, en dos de ellos se advierte claramente que
su objetivo mas que informar tuvo una intencionalidad
politico—electoral al servicio de un precandidato o de
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una autoridad. En ese contexto, medios impresos sema-
nales o diarios inclinaron abiertamente sus simpatias
electorales en los periodos previos a las precampanas al
publicar en sus portadas fotografias y textos favorables
al ahora candidato oficial del PRI a la presidencia muni-
cipal de Guadalajara, Ricardo Villanueva. Un ejemplo
claro es el semanario Critica. Se desconoce si detras de
esas decisiones de politica editorial se hallaban tam-
bién razones econdmicas. Se puede afirmar, con base
en esta informacién, que parte de los medios locales
impresos registra una tendencia editorial y politica cer-
cana o aliada a candidatos del partido tricolor y adversa
a otros candidatos, como es el caso de Enrique Alfaro,
aspirante a la alcaldia de Guadalajara. En abril apareci6
otro impreso cotidiano, el Diario NTR.

e Las revistas impresas que circulan en la ZMG rebasan
la treintena, de acuerdo con este primer acercamiento
para elaborar un censo. La mayoria refiere a distintas
tematicas y en menor medida a la actividad politica. Se
trata de un mercado que exige mayor indagacion.

* En el caso de las estaciones de radio de la ZMG ocu-
rre de igual manera que tanto las autoridades como la
camara que agrupa a los radiodifusores y televisores
difieren en sus registros. Mas all4 de eso, en ese sector
se advirtié la creaciéon de por lo menos tres nuevos
programas surgidos durante la contienda preelectoral,
uno de ellos conducido por el titular del Sistema Jalis-
ciense de Radio y Television. A eso se afiade que co-
nocedores del medio consultados pronosticaban que
surgirian mas programas politicos radiofénicos, sobre
todo cuando la lucha por el poder alcanzaria mayor
intensidad en los meses de abril y mayo de 2015, de

MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015



campanas electorales. No obstante, este dato no se
pudo corroborar.

¢ En las televisoras de la ZMG no se tiene registro de mo-
dificaciones, lo cual no implica que no hayan ocurrido
pero quedaron fuera del alcance y las posibilidades de
esta investigacion. Esa es una tarea pendiente.

Segunda fase de la investigacidn

El estudio buscdé identificar los nuevos espacios informa-
tivos o de opinién que surgen en Jalisco en su sistema
de medios (prensa, radio y televisidon) en el contexto del
proceso electoral 2015.

El corpus lo integraron peri6dicos impresos de la Zona
Metropolitana y estaciones radiofénicas que estaban vi-
gentes durante el inicio de las campafas electorales de
2015 en la ZMG.

Por razones operativas no fue posible revisar estaciones
televisivas, lo que constituye una limitacién del presente
estudio.

Para efectos de este trabajo, se entiende por unidad de
anélisis cada uno de los medios informativos locales iden-
tificados. Se seleccionaron tres de los periédicos impresos,
diarios, de mayor circulacién en la zona metropolitana de
Guadalajara: El Informador, Mural y Milenio Jalisco. Se mo-
nitored a cada uno del lunes 6 de abril, un dia después del
inicio de las campafias, hasta el viernes 10 de abril de 2015.

En el caso de las estaciones radiofénicas se selecciona-
ron dos: una fue Radio Metrépoli, una estacién privada, y
Radio Universidad de Guadalajara, una estacion publica.

De Radio Metropoli se seleccionaron el programa “Po-
litica en Directo”, que se trasmite minutos después de las
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14 horas de lunes a viernes, y el noticiario “Metropoli al
Dia”, de las 20 horas. El monitoreo de ambos se realiz6 del
lunes 6 al viernes 10 de abril.

De Radio Universidad de Guadalajara se seleccionaron
el programa “Cosa Publica”, que se trasmite a las 16 horas,
y el noticiario “Sefial Informativa”, que empieza a las 20
horas; ambos, de lunes a viernes. El monitoreo del primero
se realiz6 del lunes 13 al viernes 17 de abril, y del segundo,
por razones técnicas, del lunes 13 al jueves 16, lo cual es
una limitacién del estudio.

Una vez identificados y registrados los medios se di-
sefi® una matriz de codificacién en Google Drive para su
correspondiente procesamiento.

Resultados de la segunda fase
Periddicos impresos

Tanto El Informador como Mural y Milenio Jalisco desti-
naron una seccion especial para la cobertura informativa
de las campafias y las elecciones. Aunque contaron con un
espacio fijo, en ocasiones las piezas informativas eran mas
y se publicaban en otras paginas.

El Informador y Mural son diarios tamafio estandar o sa-
bana y Milenio Jalisco es tabloide. Sin considerar sus distin-
tos tamafos en centimetros, el promedio de planas diarias
que destinaron a las campafias en la seccién local fue de 3.8.

El Informador no publica en su versidn impresa el
nombre de los reporteros, por lo que no se puede precisar
cuantos destinaron a la cobertura informativa. En Milenio
Jalisco aparecen basicamente dos reporteros en tanto que
en Mural aparecen de dos a seis periodistas, con lo cual de
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los dos tltimos Mural es el periédico que mas personal in-
corpord en el periodo analizado. Ninguno de los tres medios
informativos recurri6 a agencias de noticias; su trabajo fue
realizado directamente por sus propios reporteros.

Sin tomar en cuenta el tamafio de las piezas periodis-
ticas, El Informador es el que mas publicé al rebasar las
15 piezas durante cuatro de los cinco dias analizados. Es
decir, se trat6 del medio que mayor informacién proveyo
a sus lectores.

El Instituto Electoral y de Participacién Ciudadana del
Estado de Jalisco (IEPCJ) aparece poco: El Informador es
el medio que ofrecié mas piezas, al sumar tres; Milenio
Jalisco dedic6 dos y Mural una.

Tanto Mural como El Informador publicaron el mayor
numero de piezas en las que hacen referencia a los partidos
politicos en general. Mural public6 18, El Informador 16 y
Milenio Jalisco solo dos.

En el caso de los candidatos a diputados locales, tan-
to de partidos como independientes, la cifra fue mucho
menor: en el lapso revisado Mural publicé ocho piezas
periodisticas, El Informador seis y Milenio solo una. La
presencia de los aspirantes a una curul en el Congreso del
Estado es minima; practicamente la mayoria quedé fuera
del seguimiento de los medios informativos.

Con 20, El Informador fue el que mas piezas periodis-
ticas dedico a los candidatos a presidentes municipales
de Guadalajara. Le siguié Mural, con 17, y en tercer lugar
Milenio Jalisco, que sumo cuatro.

De las notas dedicadas a candidatos a alcaldes de los
124 municipios restantes, El Informador destaca por ser el
que mayor numero publicé: 34. Le sigue Milenio con 28
y Mural con 15. Si se contrasta con las cifras anteriores,
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en proporcion es notable el predominio de la informacién
dedicada a los candidatos que aspiran a gobernar Guada-
lajara. La informacién de la gran mayoria de los aspirantes
a primeros ediles quedo fuera de la cobertura informativa
de los medios de comunicacion locales.

Al igual que el 1IEPC], el Instituto Nacional Electoral
(INE) tiene escasa apariciéon en el lapso analizado, con
tres piezas periodisticas en El Informador. Los otros dos
medios no publicaron nada.

Los tres medios informativos analizados coinciden en
un punto: ninguno publicé pieza periodistica alguna a los
candidatos a diputados federales.

El Informador fue el Gnico medio que diario present6
publicidad en el espacio dedicado a piezas periodisticas
sobre el proceso electoral, en tanto Milenio Jalisco dos y
Mural uno. En general fue publicidad del Gobierno del
Estado, de los municipios y del sector privado.

Ninguno de los partidos politicos se anunci6 durante el
periodo revisado en los tres perioédicos.

Las piezas periodisticas sobre el proceso electoral no
fueron casi del interés de los medios como para publi-
carlas en portada, su seccién mas importante. Es decir,
consideraron que no fueron relevantes para sus lectores.
La excepcion fue Mural, que public6 cinco, El Informador
dos y Milenio Jalisco ninguna. Lo que se publicé fue sobre
partidos politicos en general o particular, y en un caso
sobre un candidato a diputado.

Programas y noticiarios radiofdnicos

Los dos programas (“Politica en Directo” y “Cosa Pablica”) y

2.

los dos noticiarios (“Metrépoli al Dia” y “Sefial Informativa”)
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dedicaron una seccién especial o tiempo para las campanas
electorales, particularmente los dos primeros. “Cosa Publica”
solo se analiz6 durante cuatro dias, de lunes a jueves.

“Politica en Directo” dedic6 por dia 33 minutos en pro-
medio al proceso electoral durante el periodo analizado;
“Cosa Publica”, 18. En el periodo revisado ninguno utilizé
el apoyo de reporteros que enviaran informacion en vivo.
“Metropoli al Dia” destin6 en promedio 25 minutos y “Se-
nal Informativa” 14 minutos; los dos tltimos si recurrieron
areporteros, de uno a tres.

En “Politica en Directo” se abord6 en una ocasién como
tema al IEPCJ y “Cosa Publica” en una. “Metroépoli al Dia”
le dedicd tres piezas periodisticas y “Sefial Informativa”
ninguna.

En cuanto al INE, en “Politica en Directo” lo aborda-
ron una vez, lo mismo en “Cosa Publica”, en tanto que
“Metrépoli al Dia” ofrecié cinco notas y “Sefial Infor-
mativa” tres.

El noticiario “Metroépoli al Dia” dedicé seis piezas pe-
riodisticas a partidos politicos en general y “Sefal Infor-
mativa” cuatro. El primero dedicd cinco a los candidatos
a diputados en general y el segundo uno.

A los candidatos a la presidencia municipal de Guada-
lajara el noticiario “Metropoli” les dedicd en el periodo
analizado ocho piezas periodisticas, y “Sefal Informativa”
seis. Al resto de los candidatos a presidentes municipales
el primero destind cinco y el segundo ninguna.

Los candidatos a diputados federales practicamente
quedaron fuera: “Metrépoli al Dia” ofrecid tres piezas pe-
riodisticas y “Sefal Informativa” una. En ambos espacios si
se trasmiti6 publicidad de los candidatos: 13 en el primero,
durante los cuatro dias revisados, y 15 en el segundo.
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“Politica en Directo” entrevistd, en ese periodo, a los
candidatos a alcaldes, por Zapopan Salvador Rizo (PRI);
por Tlajomulco, Alberto Uribe (PMC); por Zapopan, Gui-
llermo Martinez (PAN); por Zapopan, Pablo Lemus (PMC).
A su vez, “Sefial Informativa” entrevistd a candidatos a la
alcaldia de Guadalajara: Enrique Alfaro, del PMC; Ricar-
do Villanueva, del PRI; Alfonso Petersen, del PAN, y Celia
Fausto, del PRD.

CONCLUSIONES GENERALES

El sistema de medios de comunicacién durante el periodo
que se analiz6 de la coyuntura electoral de 2015 en Jalisco
registr6 una serie de cambios que se pudieron constatar
basicamente en los indicadores siguientes:

* Aparecieron nuevos medios impresos informativos en
la Zona Metropolitana de Guadalajara.

e Surgieron nuevos programas radiofénicos que abor-
daron el proceso electoral.

* Los programas radiofonicos que ya existian y tenian
contenidos politicos destinaron la mayor parte de su
tiempo a la informacion electoral.

* Los medios impresos abrieron espacios o secciones
especiales para la cobertura informativa electoral.

* Los noticiarios radiofénicos destinaron tiempo para
dar a conocer el proceso electoral y las campanas.

Sobre la politica editorial seguida por los medios impresos

y radiofénicos analizados, expresada en sus contenidos, se
encontrd lo siguiente:
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Los medios impresos y radiofénicos coinciden en sus po-
liticas generales, como:

* Cubrir informativamente sobre todo a los candidatos
a la presidencia municipal de Guadalajara.

 Escasa cobertura informativa del resto de candidatos
a las 124 alcaldias restantes de Jalisco, salvo contados
casos metropolitanos.

* Nula cobertura de las actividades de los candidatos a
diputados federales.

 Casi nula cobertura de las actividades de los candida-
tos a diputados locales.

* Poca cobertura informativa de los organismos electo-
rales, el IEPCEJ y el INE en Jalisco.

Las diferencias entre los medios impresos y radiofonicos
fueron:

* Los partidos politicos no fueron publicitados en los me-
dios impresos, pero si se difundieron spots suyos en las
estaciones radiofénicas analizadas. Es decir, se prefirié
la mayor penetracion de la radio por sobre la audiencia
mas restringida de los periodicos.

* Aunque cubrieron informativamente el proceso elec-
toral, los medios impresos publicaron escasas notas de
esta temética en sus portadas; en las estaciones radiof6-
nicas sucedi6 algo similar con los resimenes informa-
tivos con que abren sus noticiarios.

 Tanto los medios impresos como los radiofénicos se
diferenciaron entre si por el menor o mayor espacio o
tiempo que destinaron a la informacion electoral, de tal
manera que para algunos fue mas prioritario que para
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otros. De los medios impresos revisados en esa semana,
sin tomar en cuenta el tamafio de las piezas periodisti-
cas, el que mas publicé sobre el proceso electoral fue El
Informador y el que menos Mural. En la radio, “Metro6-
poli al Dia” ofrecié mayor nimero de piezas informati-
vas sobre las campanias, seguido de “Sefial Informativa”.
* Los programas radiofénicos de entrevistas y opinién
sustituyeron, en alguna medida, el escaso tiempo y las
pocas piezas periodisticas de los noticiarios que abor-
daron el proceso electoral.

* En general los dos programas radiofénicos de entre-
vistas y opinién revisados fueron plurales al brindar
tiempo a candidatos metropolitanos de distintos par-
tidos politicos.

* Durante la precampafia y la campaia electoral result6
notoria la publicacién de informacién abiertamente favo-
rable, laudatoria o destacada hacia unos u otros candida-
tos, particularmente del PRI, en algunos medios impresos.
Esa visible inclinacién editorial hace suponer, sin que se
tenga evidencias ni acceso a esos datos, que esas empre-
sas ofrecieron propaganda disfrazada de informacién
y, a cambio, recibieron recursos no necesariamente re-
portados ante las autoridades electorales y de los que
se desconoce su origen.
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Equidady profundidad en la cobertura
medidtica: el trabajo de los periodicos

de Guadalajara durante las campaiias
electorales de 2015

IVAN GONZALEZ VEGA *

La cobertura de asuntos electorales que hacen los medios
de comunicacién es un tema de particular relevancia para
la vida politica de México. Desde distintos sectores y con
diferente intensidad el pais ha trabajado durante cuatro
decenios para construir instituciones y normas que garan-
ticen la equidad y trasparencia de la actividad electoral, y
el trabajo de los medios de comunicacién ha tendido hacia
la democratizacién y pluralidad de forma equivalente: asi
como logra avances, revela los obstiaculos que enfrenta y
deviene herramienta para que los ciudadanos observen
el sistema politico y reflexionen sobre ¢él. Por desgracia
o por fortuna, la larga relacién politica y econémica que
los medios y el periodismo en general han sostenido con
las instituciones de poder motiva suspicacias y, cada vez
con mayor énfasis, dudas y cuestionamientos de parte de
los ciudadanos.

Generar instrumentos de observacion critica al trabajo de
los medios de comunicacion es una forma, segiin han demos-
trado experiencias anteriores en México y en otros paises,

s

*. En esta investigacion participaron los estudiantes Maria Quinn, Isabelana Noguez
y Rogelio Carrillo.
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de mantener “vigilados a los vigilantes” y de motivar a la
reflexion sobre los criterios profesionales con que trabaja
la industria del periodismo ante un México de ciudadanos
mas exigentes, si no mas criticos y atentos a sus derechos
€como usuarios.

En el contexto de las elecciones del 7 de junio de 2015
en Jalisco, y como parte de un amplio ejercicio de inves-
tigacion promovido por el Observatorio de Medios Q
ITESO, de esta universidad en Guadalajara, se disen6 un
modulo de trabajo orientado a monitorear la informacion
publicada en ocho periédicos generalistas de la ciudad,
con énfasis en rasgos diversos de equidad y tratamiento
periodistico sobre las campafias electorales. En concreto,
la muestra se limitd a la cobertura de los candidatos a
presidente municipal de Guadalajara.

Los resultados del monitoreo exhibieron c6mo la cober-
tura de los periddicos favorecié a los dos candidatos que
aparecian como punteros en la contienda segun los estu-
dios previos de preferencia electoral —Ricardo Villanueva
Lomeli, del PRI, y Enrique Alfaro Ramirez, de Movimiento
Ciudadano, a la postre ganador de la eleccién—, pero tam-
bién revel6 que, en la mayoria de los casos, los periddicos
se limitaron a reproducir informacién sobre las activida-
des de campafia de los candidatos, mis que a exponer o
problematizar sus propuestas de trabajo o plataformas
electorales.

UNA FICHA METODOLOGICA
El trabajo fue efectuado por un equipo de cuatro personas

—un profesor y tres estudiantes de diferentes carreras—
en dos semanas: del lunes 6 al domingo 12 de abril y del
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lunes 20 al domingo 26 de abril. Se monitore6 a ocho de
los periddicos generalistas de la ciudad: El Informador, El
Occidental, Milenio Jalisco, Mural, La Jornada Jalisco, NTR
El Diario de Guadalajara, Reporte Indigo y Mdspormds
GDL; los seis primeros se publican siete dias por semana 'y
los dos ultimos solo tienen ediciones de lunes a viernes.
NTR El Diario de Guadalajara (en adelante, “El Diario”)
comenz) a circular el 6 de abril de 2015, un dia después del
arranque de las campanas electorales.

El trabajo consistid en analizar y codificar piezas infor-
mativas, primero las tres principales de cada portada, sin
importar el tema de que se trataran, para ubicar los temas
con mayor impacto en la agenda mediatica de esos perio-
dos, y luego todas las piezas en cualquier seccién de cada
periddico que aludieran a los candidatos a la presidencia
municipal de Guadalajara. Se excluyeron productos de
opinidn, como articulos, columnas, editoriales o cartones.

Al final fueron 993 las piezas codificadas y se organizaron
segun las que aparecian en portada o en paginas interiores.

LOS PUNTOS DE PARTIDA TEORICOS

En los estudios sobre medios de comunicacién la gran di-
versidad de enfoques tedricos y de herramientas metodo-
légicas permite abordajes muy distintos; los dos elegidos
para orientar el trabajo de esta investigacion sugieren que
los medios de comunicacién no son solamente vehiculos
de trasmision o difusién de los mensajes para el debate
publico, sino, de hecho, actores en ese debate publico,
capaces de influir en él.

Uno de esos enfoques es el del establecimiento de la
agenda o agenda-setting, expuesto originalmente por
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autores como Maxwell McCombs,! segtin el cual los me-
dios son capaces de otorgar tal énfasis a asuntos o temas
de la agenda que el publico termina ocupandose solo de
ellos, con el resultado de que discrimina o pasa por alto
los demas.

El segundo es el del encuadramiento de las noticias o
framing, discutido por autores como Teresa Sadaba y se-
gin el cual los periodistas y los medios siempre utilizan
un punto de vista especifico al hacer su trabajo de ofrecer
informacion: emplean marcos concretos, aun cuando se
esfuercen por ideales como el de la objetividad para legi-
timar su trabajo.?

¢Qué escoge un medio de comunicaciéon al cubrir
una campafa electoral? Si da mas espacios a uno o
dos candidatos entre diez, como ocurri6 con los ocho
periddicos escogidos durante este breve trabajo de
investigacion, {puede asumirse que discrimina o margina
a los otros ocho aspirantes y orienta el debate o incluso la
capacidad de decisiéon de sus publicos? Sin duda, acusar
a los periddicos de influir sobre el voto de sus lectores es
una exageracion en una ciudad en donde los usuarios de un
medio de comunicacién tienen acceso a muchos otros
posibles espacios y productos informativos, pero observar
las constantes y las tendencias ante preguntas especificas
arroja preguntas interesantes.

1.  McCombs, Maxwell. Estableciendo la agenda, Paid6s, Barcelona, 2003.
2. Sadaba, Teresa. Framing: el encuadre de las noticias. El binomio terrorismo-me-
dios. Editorial La Crujia, Buenos Aires, 2007.
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HALLAZGOS PRINCIPALES

Aunque era de esperar que la contienda electoral fuera
uno de los temas que dominara la agenda de los medios
de comunicacién durante los dos meses establecidos por
ley para las campaias, los periédicos no necesariamente
cumplieron con esa expectativa. Al capturar las noticias
o llamados principales en las portadas de los ocho pe-
ridédicos, apenas uno de cada cinco se refiri6 al tema (60
de 290), mientras que 49 notas o 17% fueron de asuntos
catalogados como seguridad ptblica o justicia, como, por
ejemplo, un ataque del crimen organizado contra policias
estatales a principios de abril.

Por otro lado, la contienda electoral en el municipio de
Guadalajara si aparecié como una de las que merecieron
mayor cobertura en los periédicos locales: 220 del total
de 993 piezas monitoreadas, equivalentes a 229% del total.

Por dltimo, es interesante notar que el conjunto de los pe-
riédicos publicd menos piezas sobre la contienda electoral
en la segunda semana monitoreada: 384 contra 345 noticias
sobre este tema, 11.3% menos entre una semana y otra.

CONTIENDA DE DOS

De acuerdo con el monitoreo hecho durante las dos se-
manas descritas, hubo 220 noticias en los ocho periédicos
con menciones a los candidatos a la presidencia munici-
pal de Guadalajara; 73 (33%) fueron para Enrique Alfaro,
candidato de Movimiento Ciudadano a la alcaldia, y luego
ganador de la eleccion, y 62 (28%) fueron para Ricardo
Villanueva, el candidato del PRI; entre ambos, 61% de las
menciones totales.
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Este dato afect6 a todo el monitoreo de las dos semanas
de observacion, pues aunque Enrique Alfaro mantuvo una
posicién preeminente en la cobertura desde varios rasgos
observados, lo sigui6 muy de cerca Ricardo Villanueva.
Casi podia afirmarse que, en los peridédicos locales, la con-
tienda tuvo que ver con solo dos candidatos.

Se trataba ademas de los mismos candidatos, en ese
orden, que ocuparon los primeros lugares de preferen-
cia electoral en el Unico estudio previo difundido en la
ciudad: el que publicé el peridédico Mural el 6 de abril de
2015 y que situ6 a Alfaro 9 puntos porcentuales arriba
de Villanueva. Alfonso Petersen, el candidato del PAN y
quien aparecié como tercero en ese estudio, fue el tercero
con mas menciones en los periddicos, y Celia Fausto, del
PRD, identificada como cuarta en Mural, fue la cuarta con
mas menciones.

Que los medios de comunicacion reflejaran las pre-
ferencias electorales trazadas hasta entonces da cuenta
no solo de una coincidencia, sino muy probablemente de
una decision relacionada con los mecanismos internos
de construccion de jerarquias en las redacciones: en tér-
minos periodisticos, puede resultar mas importante para
un peri6dico hablar del o de los candidatos “que van a dar
mas nota” durante la campana. Esto, por supuesto, obliga
a cuestionar el compromiso de equidad de los medios: al
enmarcar la informacién electoral de esta forma marginan
al resto de los candidatos, en un posible circulo vicioso de
construccion de la visibilidad mediatica: si se da mayor
espacio a los “mas” importantes, {cuando tendran opor-
tunidad de figurar los “menos” importantes?
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LA AGENDA LA PONEN LOS CANDIDATOS

Mientras los temas de equidad se corresponden con un
posible criterio mercantil —los medios dan mas espacio
a los candidatos que “méas venden”—, los de produccién
de contenidos merecen un andlisis de distinto tipo. El mo-
nitoreo arrojé que una importante mayoria de las piezas
publicadas fue producto de la cobertura a las actividades
propias de los candidatos, sin que los periédicos apor-
taran méas informacién que la generada durante mitines,
reuniones de campafia, eventos publicos y similares. Es
decir: 1a agenda fue planteada principalmente por los pro-
pios candidatos y por sus partidos, y se vio marcada por
actividades como visitas a las colonias y reuniones con
los votantes.

Un ejemplo: El Occidental —que dedic6 hasta cuatro
paginas diarias a su seccidon “Elecciones 2015”— fue el pe-
riddico con mayor cantidad de piezas informativas en la
cobertura de la contienda por Guadalajara; de las 57 piezas
que publicé con este tema, 48 tuvieron su origen en las
propias actividades de los politicos.

En total, entre los ocho periddicos hubo 220 piezas in-
formativas sobre candidatos a la alcaldia de Guadalajara;
58% tuvieron su origen en eventos o reuniones organizados
por los propios candidatos (véanse las figuras 2.1y 2.2).
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LAS PROPUESTAS

Un dato interesante del monitoreo es que 61% de las notas
aludieron a alguna propuesta de los candidatos. Sin embar-
g0, en 65.7% de las piezas sobre propuestas o promesas del
candidato no se mencioné la manera en la que se trabajaria
para cumplirlas, y en 95.8% no se especificé la fecha en que
se llevarian a cabo. En el mismo tenor, 77% de las notas no
menciond si el candidato modificaria o aplicaria politicas
publicas o planes de accién para resolver problemas de la
ciudad. Lo anterior permite inferir que en la cobertura de
propuestas o promesas los periddicos se limitaron, en la
mayoria de los casos, a reproducir los comentarios de los
propios candidatos.

ROSTROS Y RETRATOS

Un dato de peculiar relevancia subraya la preeminencia de
los dos punteros de la contienda: de las piezas registradas
sobre candidatos a la alcaldia de Guadalajara 194 llevaban
una o mas fotografias; de ese total, el priista Ricardo Vi-
llanueva aparecié en notas que acumularon 57 imagenes,
por 51 en que aparecié Enrique Alfaro; entre ambos acu-
mularon casi 56% de las fotografias incluidas.

Las notas en las que aparecid el panista Alfonso Pe-
tersen se acompanaron con 39 fotografias (20%) y las de
Celia Fausto con 24 (12.37%). Salvo por tres piezas en las
que se hablé de los nueve candidatos, ningiin otro de los
aspirantes llegd a 2% de las fotografias.

En el registro se hizo solamente un conteo de las foto-
grafias en cada nota, sin incluir su tamafio ni otros rasgos
que pretendieran medir el impacto de la imagen.
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JERARQUIA

Otro dato que se midié durante el monitoreo fue la posiciéon
en pagina que ocup6 cada candidato: si aparecia menciona-
do en piezas principales (“notas A”) o secundarias (notas
“B”, “C” y asi sucesivamente). Asi se identificé a Ricardo
Villanueva como el candidato con mas notas principales,
27, por 17 de Enrique Alfaro; aunque Alfaro aparecié con
mayor frecuencia en las paginas (73 notas de todo tipo, por
62 de Villanueva), gracias a que acumuld mas piezas By C.

OPORTUNIDAD DE TRIUNFO

Por ultimo, también se midid una variable que pretendia
detectar si los periddicos otorgaban en la redaccidon de sus
piezas informativas una oportunidad de triunfo explicita
a alguno de los candidatos. Es interesante afirmar que el
monitoreo arrojé mesura generalizada: ningiin periodico se
aventurd a pronosticar o conceder a algin candidato la opor-
tunidad de ganar las elecciones. Solo Milenio Jaliscoy Mural
concedieron explicitamente la oportunidad de triunfo a algin
candidato, pero a través de encuestas, instrumentos estadis-
ticos disefiados especificamente para sefialar preferencias.

CONCLUSIONES

La equidad en la cobertura periodistica de una campana elec-
toral es un tema que merece muchos rasgos de observacion
maés que los cubiertos por esta investigacion; sin embargo, las
preguntas planteadas en el monitoreo arrojan como primera
respuesta varios desafios para los periddicos generalistas de
la ciudad: es evidente que hay mecanicas y rutinas comunes
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para obtener informacién sobre las actividades de campana
y que ellas tienen su origen en los propios politicos y sus
equipos, y eso denuncia la falta de trabajo propio y original de
parte de los periodistas y de las empresas. La investigacion
de este equipo no interrogd de qué manera consiguieron los
periddicos la informacién sino solo donde se genero; es
interesante preguntarse si, de hecho, los periodistas siguie-
ron alos candidatos durante sus visitas a colonias, mitines
y encuentros con posibles electores, o si reprodujeron la
informacion con los comunicados y boletines provistos
por los equipos de campana.

Hay un reto, en ese sentido, para los medios de comuni-
cacion no solo como espacios en donde trabajan periodis-
tas, sino también como industria, y para los ciudadanos,
que deberian interrogar el papel que los medios cumplen
en épocas electorales: ¢cOmo generan contenidos, ante una
coyuntura tan valiosa para la vida democréatica? {Interro-
gan la actividad de los candidatos y los partidos? éAportan
informacidn que discuta los discursos que generan? ¢Pro-
mueven la participacién y el debate ciudadanos?

Si, como sugieren los resultados de este monitoreo, los
medios se limitan a reproducir lo que los candidatos hacen
en forma rutinaria durante sus campanas, alli hay, pues, un
area de trabajo pendiente.

También es importante subrayar la paradoja que po-
dria inferirse de un criterio de equidad observado durante
este monitoreo: en el tratamiento de los periédicos a sus
piezas informativas parece haber neutralidad, pero dos
candidatos merecieron mayor espacio que los demas: no
se habla a favor o en contra de uno u otro aspirante, pero la
presencia repetida de dos de los diez contendientes opera,
decididamente, a favor de ellos.
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Elideario politico en treinta segundos.
Andlisis discursivo de los spolts de los
candidatos a la alcaldia de Guadalajara

BERNARDO MASINI AGUILERA, MARIA
BAYARDO PARRA, GLORIA LLAMAS FIGUEROA
Y ANA ROSA MARMOLEJO CERVANTES

PRESENTACION Y CONTEXTO

Este trabajo integra los principales hallazgos del analisis
discursivo a los spots propagandisticos en torno a la elec-
cién de alcalde en el municipio de Guadalajara en 2015.
Se aboca a los mensajes que circularon en los canales
locales de televisidén y en las redes sociales durante las
campafias electorales (del 5 de abril al 3 de junio de ese
ano). En funcidn de su frecuencia de aparicion, los spots
de los candidatos a la alcaldia tapatia se presentaron en
una cantidad considerablemente menor con respecto a los
mensajes correspondientes a la pauta nacional de cada
uno de los partidos.! En otras palabras, las fuerzas poli-
ticas optaron por una mayor exhibiciéon de los mensajes
que podian generalizar, alusivos a las virtudes del propio
partido o a los defectos de los partidos rivales.

/

1. Durante el proceso electoral federal de 2015 se colocaron en los medios elec-
trénicos mexicanos mas de 30 millones de spots relacionados con las campafas
politicas. Cfr. Ortega, Ariadna (2015), “Partidos transmiten mas de 30 millones de
spots, con cargo a recursos publicos”, en SinEmbargo.mx, 4 de junio de 2015 (DE
disponible en http://www.sinembargo.mx/04-06-2015/1366072).
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Uno de los rasgos distintivos del proceso electoral local
de 2015 fue el hecho de que se pusieron en juego por pri-
mera vez las modificaciones a la legislacién electoral de-
rivadas de la reforma politica de 2013-2014. En materia de
spots esto arrojé algunas consecuencias, como la presencia
ininterrumpida de este tipo de mensajes desde el comien-
zo de las precampanas hasta el fin de las campafias, que
formalmente ocurri6 tres dias antes de la jornada comicial.
En los canales de televisidon locales, asi como en las redes
sociales, se constat6 un sustancioso bombardeo de spots
incluso en el periodo entre las precampafias y las campa-
fias. La Unica diferencia semantica en los mensajes que
circularon durante ese hiato fue que los partidos evitaron
mencionar los nombres de sus candidatos. Sin embargo no
dejaron de publicitarse en una carrera parecida a la de las
marcas comerciales que pretenden colocarse en lugares
de privilegio en el imaginario colectivo.

Al respecto el académico de la UNAM Julio Juirez Gamiz
senala que la nueva normatividad electoral consolidé la
logica del spot como elemento definitorio de los procesos
electorales mexicanos. En el caso que nos atafie —una elec-
cidn local— los partidos se reparten 41 minutos diarios en
cada medio electrénico de comunicacion, a diferencia de los
18 minutos de los que disponian hasta 2012.2 El propio Juarez
Gamiz estima que las caracteristicas del anuncio politico lo
ponen en desventaja con respecto a los mensajes “tradi-
cionales” de marcas comerciales en términos de impacto,
relevancia, disfrute y credibilidad. Ante tal escenario, la

2. Cfr. Judrez Gamiz, Julio (2015), “Publicidad politica: el hartazgo predecible”, en
Zocalo, afio XV, num. 181, marzo de 2015, pp. 12-15.
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estrategia de los partidos se redujo al simplismo de la repe-
ticion ad nauseam como recurso de convencimiento.

Por su parte Gerson Hernandez Mecalco, también pro-
fesor de la UNAM y miembro del Colegio de Consultores
en Imagen Publica, extrapola al caso mexicano un famoso
planteamiento de Bob Goodman, asesor del Partido Repu-
blicano estadounidense. A decir de este especialista, todo
buen spot politico debe inducir a sus receptores al menos
uno de los siguientes sentimientos: amor, esperanza, odio
o miedo.? Desde este supuesto, y mediante la aplicacién
de herramientas de anélisis discursivo, revisamos los spots
que circularon durante las campafas para elegir a quien
sera alcalde de Guadalajara entre 2015 y 2018.

En clave metodoldgica advertimos que se monitorearon
los siguientes canales de television abierta y restringida:

* De Televisa: El Canal de las Estrellas, GDL tu estacion,
Canal 5, Galavision y Mas Vision

e De Television Azteca: Azteca Trece y Azteca Siete

* De television restringida: Ocho TV (Telecable de Za-
popan) y Megacanal (Megacable)

En cuanto a las redes sociales, se localizaron spots en la
plataforma YouTube, asi como en las fanpages de Facebook
de los respectivos candidatos. También hicimos segui-
miento de sus cuentas de Twitter.

3. Cfr. Hernandez Mecalco, Gerson (2015), “Darwin y los spots de comunicacién
politica”, en Zécalo, afio XV, nim. 181, marzo de 2015, pp. 22-24.
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Luego de descartar los materiales audiovisuales
que no reunian las caracteristicas de formato del spot*
nuestro universo se limit6 a 28 piezas discursivas: seis
del candidato panista Alfonso Petersen Farah; ocho de
Ricardo Villanueva Lomeli, abanderado de la coalicién
PRI-PVEM; tres de la perredista Celia Fausto Lizaola; dos
de Beatriz Garcia de la Cadena, candidata del PT; tres del
representante del Panal, Marco Antonio Pérez Garibay; cin-
co de Enrique Alfaro, candidato por Movimiento Ciudada-
no, y uno de Leonardo Garcia Camarena, postulado por el
Partido Humanista. Debe sefalarse aqui que los candidatos
Joaquin Rivera (PES) y Jests Burgos (Morena) no publica-
ron spots a través de ninguno de los medios analizados.
Por ello nuestra muestra abarca la totalidad del universo
en cuestion.

LOS HALLAZGOS

A continuacién se desglosan los hallazgos a partir del anali-
sis discursivo de los 28 spots que circularon en la televisiéon
y las redes sociales durante el periodo determinado arriba.
Para su mejor comprensiéon recomendamos ver los videos
en las ligas indicadas antes de leer los respectivos anélisis.

La primera consideracién, devenida categoria de ana-
lisis, es compartida por todas las piezas analizadas. Co-
rresponde a lo que Teun A. van Dijk propone atender con

4. Descartamos piezas exhortativas que rebasaran un minuto de duracion, o cuyo
fin ulterior fuera distinto a la promocién de un candidato o institucién politica.
Por ejemplo encontramos videos promocionales en forma de sketch y de docu-
mental breve que circularon en las redes sociales, pero no se colocaron en las
pautas de los medios electrénicos.

66 / MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015



respecto a la tipologia textual del objeto estudiado.’ En ese
sentido los 28 spots comparten una serie de caracteristicas
comunes: salvo las excepciones que seran senaladas, todos
tienen una duracién de treinta segundos, tiempo relativa-
mente corto en el que los candidatos aparecen a cuadro en
varios momentos. Las voces de los contendientes también
se escuchan en la mayoria de los casos. La brevedad de
los mensajes y su formato audiovisual los hacen idéneos
para ser intercalados en la pauta publicitaria de los me-
dios electrénicos y lograr un nivel de recordaciéon en la
audiencia relativamente alto. Esa misma brevedad favorece
su exhibicion en las redes sociales, espacios que ademas
permiten al observador compartir las piezas textuales con
sus contactos.

Spots del Partido Accién Nacional (PAN):
Alfonso Petersen Farah

Spot “Guadalajara”®

Alfonso Petersen publicd en la internet su primer spot
publicitario el 4 de abril. El candidato convive con ciu-
dadanos de diferentes edades en diferentes puntos de la
ciudad. Ya sea jugando futbol con nifios, sentandose en una
banca con una pareja de jovenes o paseando en bicicleta 'y
saludando a las personas, intenta ilustrar la idea de que, de

/

5. Las categorias de anélisis que se atribuyen a Teun A. van Dijk en este documento
son explicadas por él mismo en “La multidisciplinariedad del analisis critico
del discurso: un alegato en favor de la diversidad”, en Meyer, Michael & Ruth
Wodak (comps), Métodos de andlisis critico del discurso, México, Gedisa, 2003,
PP- 143-177.

6. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=frrZZEIKINY
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llegar a ser presidente municipal, va a encargarse de estar
cerca de la ciudadania.

Teun A. van Dijk denominé macroestructuras textuales
a las ideas que se explicitan en una pieza discursiva, que
condensan su contenido en formulaciones sintéticas. En ese
sentido las que corresponden a este spot pueden ser estas
dos:

* Los ciudadanos saben quién es Alfonso Petersen.
* Si Alfonso Petersen consigue la alcaldia de Guadala-
jara, va a estar muy cerca de los ciudadanos.

El segundo aspecto que se puede analizar es la frase que
aparece al final mencionada por un nifio de aproxima-
damente nueve anos que le dice al candidato: “Tu eres
Petersen, ¢verdad?” Si la analizamos desde lo que Van Dijk
denominé implicaciones podremos darnos cuenta de que
en alguna medida se alude a un spot de la precampafia del
candidato del PRI-PVEM, Ricardo Villanueva. Las implica-
ciones son aspectos que semi6ticamente pueden darse por
asumidos, de manera que no hace falta mencionarlos de
manera explicita. Son consecuencias que pueden derivarse
automaticamente desde lo que si se formula a través del
lenguaje. En aquel spot del priista varios ciudadanos se
preguntaban, y otros respondian, “¢Quién es Ricardo Villa-
nueva?” Por lo tanto Alfonso Petersen estd sugiriendo de
manera tacita que €l si es conocido por la ciudadania, y no
necesita ser presentado.

También podemos analizar la frase que el candidato
menciona al final del spot: “Trabajando juntos con nuevas
ideas, como debe ser”. Segtin van Dijk los contextos globa-
les son referentes de la coyuntura sociosemiotica en que
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se produce un texto. Por eso podemos entender esta frase
como un reconocimiento de Petersen con respecto a que
la confianza en el PAN ya no es la misma que los jaliscienses
tuvieron en el pasado, durante los dieciocho afios en que
el partido goberné Jalisco. Sin embargo, él dice tener ideas
frescas para revertir esa desilusion.

El mismo lingiiista holandés denominé formas globales
a las expresiones recurrentes que delinean los rasgos dis-
tintivos del discurso de un sujeto. Asi pues, Petersen no
se excluye de los comunes denominadores que el PAN ha
determinado en su estrategia electoral de ese afio. En su
spot aparece el hashtag #MasCerca, y oralmente el candi-
dato pronuncia el eslogan “Claro que podemos. ¢A poco
no?” que su partido utilizé en su pauta propagandistica a
escala nacional. Ello, lejos de referir un proyecto de gobier-
no especifico para el municipio de Guadalajara, denota la
adscripcién partidista de Petersen junto con su actitud de
cerrar filas en torno a los lineamientos dispuestos por la
dirigencia nacional.

Spot “Mads cerca”

(con el resto de los candidatos de la ZMG)7

Tal y como hizo en el periodo de precampaiias, Alfonso
Petersen difundié un spot que protagonizé junto al resto
de los candidatos de su partido a las alcaldias de la Zona
Metropolitana de Guadalajara. La pieza originalmente se
llamoé “Los cuatro fantasticos”, pues junto a él aparecieron
Guillermo Martinez Mora, Lucia Pérez Camarena y Jorge

7. DE disponible en la fanpage de Facebook del partido: https://www.facebook.
com/video.php?v=860813650655844

EL IDEARIO POLITICO EN TREINTA SEGUNDOS / 69



Vizcarra Mayorga, quienes pugnaron por los municipios
de Zapopan, Tlaquepaque y Tonal4, respectivamente.

En cuanto a las macroestructuras textuales del spot,
podrian condensarse en las siguientes:

* Los candidatos decidieron usar el espacio de uno de
sus spots para dar voz a los ciudadanos a los que pre-
tenden gobernar.

» Un gobierno que trabaje de manera colegiada con sus
gobernados es posible.

Respecto de la idea de ceder los valiosos segundos de un
spot politico a ciudadanos que manifiesten a cuadro sus
inquietudes, ha de sefnalarse que el anuncio concede tan
solo siete de los treinta segundos de su duracién a tales
personajes. En ese lapso un estudiante pide a los politicos
reconocer sus errores cuando los cometen; un ama de casa
pide que “nos digan las cosas como son”; un “trabajador”
(sic) reclama que los politicos se pongan en sus zapatos y
otra estudiante pide “que de veras nos ayuden”. Los can-
didatos no esperaron a ganar elecciones para incumplir la
promesa que hicieron al comienzo del spot: de los treinta
segundos que ofrecieron al ciudadano, acapararon veinti-
trés para si mismos.

Por otra parte, las formas globales que se identificaron
en el spot “Guadalajara” se registraron también en este
caso. Se tratd del hashtag #MasCerca que en general utilizd
el PAN Jalisco en las campanas de todos sus candidatos,
y que connota la idea de recuperar la empatia que este
partido tuvo con buena parte del electorado local entre la
ultima década del siglo XX y la primera del XXI. A su vez,
el guion pone en boca de Jorge Vizcarra el eslogan que
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homologa discursivamente a todos los panistas del pais
en el proceso actual: “Claro que podemos. ¢A poco no?”

En clave gramatical, la expresion “¢A poco no?” es sig-
nificativa por estar construida a manera de pregunta. Las
preguntas adquieren sentido en escenarios lingiiisticos
en los que algo se ignora o da lugar a dudas. Por ello no
parecié convenir a los intereses del PAN preguntarse pu-
blicamente silos mexicanos podemos proporcionarnos un
mejor gobierno. De manera involuntaria sus candidatos
proyectaron dudas que no coadyuvaron a apuntalar su
imagen como politicos capaces. Al preguntar, los panistas
abrieron la posibilidad de que el ciudadano, apelando a su
memoria, evalie qué tanto lograron ellos cuando estuvie-
ron en el poder. En materia de seguridad, de generacion de
empleos o del poder adquisitivo de la poblacién, por citar
algunos ejemplos, los gobiernos panistas no han sido muy
distintos a los del PRI que criticaron en su discurso. Ello
queda insinuado en la vacilacion sugerida en la expresion
‘¢A poco no?’

Spot “Mercados de Guadalajara”®

En el spot aparece el candidato saludando a las personas
que se encuentra mientras pasea por algunos mercados
de la ciudad. De cierta manera el mensaje proyecta que
todas las personas que saluda estan contentas.

El spot tiene como macroestructuras tres aspectos que
practicamente definen todo el video:

8. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=UvaFOcB9TEY
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» Alfonso Petersen gusta de pasear por los mercados
de la ciudad.

* En los mercados es posible encontrarse cara a cara
con los electores.

* La gente reconoce al candidato.

Un par de puntos relevantes pueden tratarse por medio de
significados globales: el primero es que él no habla, deja
que el pueblo hable y proponga. Parece que este es un rasgo
en el estilo de discurso del PAN Jalisco en esta coyuntura,
como se vio también en el spot titulado “Mas cerca”.

Otro significado global que encontramos refiere que, a
diferencia de Ricardo Villanueva, la gente si conoce a Alfon-
so Petersen. Tal vez porque este ultimo ya fue alcalde de la
ciudad entre 2006 y 2009, no requirié hacer un spot que lo
“presentara” como hizo su homélogo priista en el que tituld
“Quién es Ricardo Villanueva”. Indirectamente el panista su-
giere que tiene una ventaja respecto de ese rival en concreto.

Spot “Unidos con Petersen / Ricardo Anaya™

Lo que mas llamo la atencidn de esta pieza fue la ambiva-
lencia de su circulacién. Titulado “Unidos con Petersen”,
apareci6 en la fanpage del PAN Jalisco en la segunda sema-
na de las campafias pero desapareci6 a los pocos dias. En la
cuarta semana volvio a publicarse en el canal de YouTube
del candidato bajo el titulo “Ricardo Anaya”. Sin embargo,
cuando lo buscamos en la octava semana de las campanas
su consulta habia quedado restringida.

9. Haciala octava semana de las campaiias el spot se encontraba en esta liga
(https://wwwyoutube.com/watch?v=ZaKOvgY_GFo), pero se habia restringido
su acceso a quienes contaran con la autorizacién del “propietario”.
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Basicamente dio voz a Ricardo Anaya, quien fuera pre-
sidente nacional del PAN de manera efimera (entre el 30
de septiembre de 2014 y el 20 de enero de 2015), ademas de
coordinar la bancada panista de la Camara de Diputados
federal en esta coyuntura electoral. A través de una figura
de autoridad para el panismo se intentan esgrimir las vir-
tudes del candidato. En clave discursiva esto da lugar a una
falacia ad hominem toda vez que se espera que el publico
meta pondere el peso especifico del individuo que habla,
por encima del peso de sus argumentos. Anaya subraya la
honestidad y la experiencia de Petersen. Acorde con su po-
sicion en el mapa politico, sefiala que una eventual victoria
del candidato seria benéfica no solo para Guadalajara sino
para el pais entero.

Destaca la sintaxis de su frase “Estamos convencidos
de que él si tiene la experiencia para resolver los grandes
problemas que hoy vive Guadalajara”. Gramaticalmente
no hacia falta colocar el afirmativo si en la estructura de
la frase. Al hacerlo refuerza el peso de la accién del verbo
tener, y al enfatizar que Petersen tiene esa experiencia se
sugiere que otros candidatos carecen de ella.

El mensaje concluye con el cuadro dividido en dos mi-
tades, en cada una de las cuales aparecen Anaya y Petersen
diciendo a una voz lo mismo que el resto de los panistas a
nivel nacional: “Claro que podemos. ¢A poco no?”

Spot “Guadalajara camina hacia atrds™°

En el spot Alfonso Petersen afirma entre otras cosas que
“Escuchamos de movimientos que fomentan la divisién y

10. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=R1B14SOF4I1
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la violencia”. Con esto podemos darnos cuenta de que se
alude a su rival politico Enrique Alfaro, abanderado de Mo-
vimiento Ciudadano. De cierta manera esto corresponde a
lo que Van Dijk denomina un significado local pues sola-
mente lo entendieron los tapatios que estuvieron atentos al
discurso de Alfaro, quien criticé con vehemencia al PRI en
su campafia. Por otro lado, podemos revisar las represen-
taciones de nobis vs. alter (esto es, las concepciones que
se tienen sobre uno mismo o el grupo al que se pertenece;
confrontadas con las que se tienen sobre otros grupos con
los que se reconoce distancia) en donde alter, es decir los
otros partidos, son presentados como rijosos, gente que
solamente quiere ganar el poder peleando y dividiendo a
los tapatios, mientras que Alfonso Petersen busca la union
entre todos los actores politicos.

Otro significado local lo podemos ver cuando se men-
ciona “retomemos el camino”. Esto nos dice que en Gua-
dalajara cuando el PAN gobernaba tenia un proyecto que
después se perdid debido a que otros partidos llegaron
a gobernar. Petersen presume que sus interlocutores lo
recuerdan. Nos dice que si el PAN recupera el poder vol-
veremos a tener ese camino. A la vez supone que ese ca-
mino era bueno y que el actual es malo. Se propone como
implicacién que perdimos el camino cuando el PAN perdid
Guadalajara en 2009 y que el PRI, que fue el que entonces
lleg6 al gobierno, ha hecho cosas que han dejado insatis-
fecha a la gente, como el aumento de la inseguridad y de
la corrupcion.

Hay ademés una implicacién de las representaciones
de ego vs. alter cuando Petersen menciona que “A Gua-
dalajara yo la posicioné como una ciudad segura y mas
transparente”. Con esto nos intenta convencer de que los
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alcaldes posteriores a él no han hecho nada para mejorar
a Guadalajara sino todo lo contrario, aunque Petersen no
ofrece ningtin dato para confirmar que lo que dice es verdad.
Por lo tanto podemos decir que esti haciendo uso de una
falacia ad ignorantiam en donde solamente dice que logré
algo sin comprobarlo. Esta falacia es la que se yergue en
funcién de la ignorancia de los interlocutores, cuando
estos no disponen de informaciéon que confirme lo que
sustenta un autor.

También podemos observar que el PAN Jalisco tiene un
concepto rector que se basa en el eslogan “¢#MasCerca” ya
que lo mencionan en todos sus spots y al mismo tiempo
es un significado global compartido con otros correligio-
narios jaliscienses, al igual que “Retomemos el camino y
con nuevas ideas”.

Por otro lado, podemos ver un significado global que es
compartido por todo el partido a escala nacional, el eslogan
“Claro que podemos. ¢A poco no?” Parece que el PAN esta
apostando por homologar los discursos de todos sus can-
didatos en todo el pais. Eso puede servir para que luzcan
muy institucionales y cohesionados, pero impide que
se muestren los talentos individuales que podria tener
Petersen.

Spot ‘Alfonso Petersen”
La herramienta de andlisis mas util para abordar este

mensaje es la confrontacion de las representaciones de
ego vs. alter. Petersen alude a su experiencia en el cargo

1. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=cppwVJ5T9Dw
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al que aspira nuevamente. Afirma que cuando fue alcalde
de Guadalajara la ciudad “tenfa problemas, pero estaba en
orden, habia seguridad, proyectos a futuro. El gobierno era
abierto y honesto”. Airadamente establece una contrapo-
siciéon con el régimen priista que ostenta el poder en la
actualidad y que no ha brindado ninguna de las virtudes
referidas arriba. En cambio, al describir la administraciéon
del PRI sefnala que es “incapaz de resolver las cuestiones
més basicas”. El candidato no limita el ejercicio compara-
tivo al partido en el gobierno. También sugiere diferencias
respecto a Movimiento Ciudadano (MC) y su candidato,
Enrique Alfaro, quienes nunca antes han gobernado este
municipio. Sobre ellos sugiere que “no experimentemos
con el futuro de nuestros hijos”. De esa manera plantea una
comparacion que lo propone a si mismo como el candidato
experimentado, poseedor de la capacidad que no tienen los
priistas, ademas de no ser una fuerza politica improvisada,
como MC.

En clave lexicométrica destaca la aparicion de palabras
relacionadas con la honestidad de Petersen y del PAN. Dos
veces en boca del candidato y otras tantas en las palabras
que graficamente se superponen a su imagen en el spot
(cuatro en total), se refiere esta como uno de sus rasgos
distintivos. Como ocurri6 con el resto de los mensajes de
este partido en esta coyuntura, la Gltima frase corri6 por
cuenta de una voz en off de hombre que dijo: “Claro que
podemos. ¢A poco no?”

A manera de cierre en lo que respecta a los spots del
PAN ha de sefalarse el énfasis reiterativo en presentar-
se como una fuerza conocida para los tapatios. Dice el
refran popular que mas vale malo conocido que bueno
por conocer. En alguna medida los panistas apelaron a esa
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idea para presentarse como una alternativa “probada” o
realista: distinta al PRI historicamente corrupto o a la gran
incégnita que implicaria una eventual victoria de MC.

Spots de la coalicién entre el Partido Revolucionario
Institucional y el Partido Verde Ecologista de México
(PRI-PVEM): Ricardo Villanueva Lomeli

Spot “Piensa en tu familia™?

El primer spot presentado por el candidato de la coaliciéon
PRI-PVEM, Ricardo Villanueva, fue publicado el sibado 4
de abril, un dia antes de que se iniciaran formalmente las
campanfas. El mensaje se titula “Piensa en tu familia” y
presenta al candidato y a su familia de una manera un tanto
personal, casi intima. Ricardo Villanueva muestra fotos
de sus padres, su esposa, sus hijas y la ciudad donde naci6
y crecid: Guadalajara. Alude reiteradamente a la impor-
tancia de la familia tanto para él como para los tapatios.
En su mensaje de treinta segundos menciona ocho veces
términos relativos a ella: familia, padres, hijas, hijos, etc.
Tal reincidencia permite sugerir que este es el concepto
rector del spot.

Sinos basamos en las categorias de analisis de Van Dijk
podemos identificar las macroestructuras textuales, que
en este caso podrian sintetizarse asi:

e La familia es lo mas importante para Ricardo Villa-
nueva.

12. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=2WaiZgpHxjc
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* Ricardo Villanueva es un orgulloso ciudadano de Gua-
dalajara.

Posteriormente podemos utilizar la categoria de analisis
tematico. Los temas son para Van Dijk los asuntos que
no se formulan de manera explicita en los mensajes,
pero quedan planteados tacitamente. En este spot el can-
didato menciona que su familia es lo mas importante,
lo cual de cierta manera atrae a los electores tapatios
que suscriben ese valor. Aqui también se percibe lo que
Van Dijk denomina un presupuesto: una nocién precon-
cebida que el autor no discute, sino que emplea como
sustento de sus afirmaciones. En este caso Villanueva
presume que la mayoria de los habitantes de Guadala-
jara tiene al nicleo familiar en un punto muy alto de su
escala de valores.

Spot “Conoce mi preparacion™

Este spot fue filmado en locaciones del Centro Universi-
tario de Ciencias Sociales y Humanidades (CUCSH) de la
Universidad de Guadalajara (UdeG), cuyos pasillos recorre
el candidato mientras escuchamos su voz en off. Villanueva
hace énfasis en su preparaciéon académica: menciona que
tiene estudios de doctorado en educaciéon (aunque no
menciona que estan inconclusos) y explicita su cercania
con la UdeG, donde dice haber estudiado su preparato-
ria, su licenciatura y su maestria. En este punto conviene
recordar que su visibilidad politica comenzé cuando fue

13. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=-wOvPL6ZXF4
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presidente de la Federacion de Estudiantes Universitarios
entre 2001 y 2004. Como actor politico Villanueva se de-
sarrolld al amparo de la familia Padilla, que controla la
universidad desde 1989, cuando Raul Padilla Lopez asumid
su rectoria general.

Villanueva instala a partir de este spot el concepto del
trabajo en equipo que sera reiterativo durante el resto de
su campana. En lalogica de la comparacién de ego vs. alter
enfatiza que él, como profesor universitario que es, esta
convencido de las bondades del trabajo colegiado. Dice
textualmente que “los grandes cambios no los logra una
sola persona, y menos peleando”. De esa manera propo-
ne una diferencia en su manera de proceder respecto a
Enrique Alfaro Ramirez. Sugiere que su rival de MC es
una suerte de caudillo, que gana visibilidad mediatica a
través de la confrontacion y que induce su voluntad a sus
subalternos.

Spot “Ordenamos las finanzas™*

En la segunda semana de las campanas apareci6 otro spot
de Ricardo Villanueva, en el cual por medio de animacio-
nes digitales explica lo que ha hecho por Jalisco y lo que
puede hacer por Guadalajara. Conviene aqui recordar el
papel del candidato como secretario de Planeacién, Admi-
nistracion y Finanzas en el gabinete de Aristoteles Sandoval
hasta diciembre de 2014. Podemos comenzar el analisis del
video identificando un significado local, en el cual resaltan
los asuntos locales que estin en su discurso. Un ejemplo es

14. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=3yfJ88maB-Y
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la frase “Asi es como hicimos realidad muchos programas
para el bienestar”. Villanueva usa la palabra que da nombre
alaserie de programas sociales que instrumento la actual
administracion estatal.

Otra categoria de andlisis que podemos recordar de
Teun van Dijk son las representaciones de nobis vs. alter.
Al principio del spot menciona que para que confies tu
dinero en alguien tiene que ser responsable y honesto.
Sugiere por tanto que asi fue él arreglando la deuda fi-
nanciera que este gobierno hered6 del panista Emilio
Gonzalez Marquez. Asi entendemos que él cree que tiene
las facultades para ordenar las finanzas y los demas solo
dejan deudas.

Segun Van Dijk, para entender un texto no solo im-
porta el texto mismo sino que es importante analizar en
qué contexto surge, donde aparece y la situaciéon que lo
enmarca. Esta herramienta es conocida como analisis
sociosemiodtico. Con ella podemos sefialar que casi al
final del spot, con animaciones digitales alude a referen-
tes de esta administracién como las mochilas escolares,
los biene-vales para el trasporte puablico estudiantil y la
construccion de la linea 3 del tren ligero.

Por ultimo, en clave de formas globales puede concluirse
que el concepto rector de su discurso es el trabajo en equipo,
al que alude en la Gltima frase que pronuncia en este spot:
“Trabajando en equipo podemos hacerlo en Guadalajara”.
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Spot “Seguridad para nuestra ciudad”'s

En este spot Ricardo Villanueva menciona la frase “Vamos
a resolver tu seguridad”. Podemos decir que la palabra
seguridad se ha vuelto una macroestructura textual en el
discurso de todos los contendientes. Todos los partidos
hacen referencia a la inseguridad y a que buscan la segu-
ridad de los ciudadanos, dada la crisis padecida en el pais
en este &mbito durante los tltimos afios.

También detectamos en clave gramatical que al conju-
gar en plural el verbo ir (dice “vamos”; también “arregla-
remos”, “equiparemos”) nos sugiere que no est4 solo sino
que forma parte de un equipo. Aqui conviene recordar,
ademas de que tiene colaboradores de su partido, que va
en coalicion con el Partido Verde. Esto es una forma global
de su discurso pues refiere mucho el trabajo en equipo.
De hecho la dltima frase que pronuncia el candidato en
el spot reza literalmente: “Lleg6 la hora de recuperar tu
tranquilidad con inteligencia, tecnologia y trabajando en
equipo”.

Una parte que nos parece muy interesante es cuando
dice “Equiparemos todas las patrullas con cdmaras para
monitorear su trabajo”. Podriamos decir que insintia que
se necesita monitorear a las patrullas debido a que no
cumplen su trabajo y necesitan ser vigiladas para que lo
hagan bien. El prejuicio sobre la corrupcién de la policia
es historico en nuestra sociedad, al grado de despertar no
poca desconfianza en la ciudadania. La propuesta alimenta
indirectamente ese prejuicio.

15. Puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=FffdFte8C6c
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Ademis Villanueva vuelve a hacer referencia a la inse-
guridad con la frase “Arreglaremos todas las lamparas de
nuestras calles para que estén encendidas”. Esto lo habia
mencionado en su spot de precampana titulado “Quiero re-
solver contigo la ciudad de nuestros hijos”, cuando aludié
a “las luces apagadas”.’¢ De ello se desprende, mediante
un analisis tematico, que a su juicio la inseguridad se
resuelve con tecnologia, relegando a un segundo plano
otro tipo de medidas.

Spot “Equipo del cambio™

El 25 de abril se dio conocer otro spot de Ricardo Villanueva
con varios puntos interesantes para el anélisis. Primero el
spot presenta una falacia ad hominem al usar el prestigio
de Benjamin Galindo como un exitoso futbolista y direc-
tor técnico, que desarrolld su carrera primordialmente en
el Club Guadalajara: las Chivas. Se trata de un personaje
respetado por muchos tapatios, y de cierta manera eso re-
sultaba positivo para el PRI, que intent6 extrapolar hacia si
la buena imagen de Galindo. Hay que recordar aqui que
el exfutbolista estaba incluido en la planilla de Villanueva
para integrar el cabildo tapatio.

Insiste en la forma global del trabajo en equipo que ya
se habia mencionado en anilisis anteriores como concepto
rector de esta campafia. Concretamente Galindo aparece

/

16. Este spot fue analizado en el marco de este mismo proyecto, como parte del
informe disponible en el sitio web de QITESO, a través de la liga http://qmedios.
ITESO.mx/wp-content/uploads/2015/02/Informe-II-Spots-precampa%C3%B1as-
13-de-febrero.pdf

17. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=Wibnsfla3ns

82 / MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015


https://www.youtube.com/watch?v=Wibn5fla3ns

en su faceta de director técnico, dando instrucciones a
jugadores que portan uniforme rojo (color que distingue
al PRI) en los vestidores del Estadio Jalisco. La voz en off
remarca la importancia de trabajar con personas que estén
preparadas para los proyectos que se van a emprender. Lo
anterior de cierta manera insinua algo sobre Alfaro: que
es una persona que quiere hacer todo solo y no en equipo.

Podemos también identificar significados locales en el
spot: los tapatios recuerdan a Galindo, pues fue campeodn
como jugador de las Chivas y luego dirigié a ese mismo
equipo. Ademas aparece el Estadio Jalisco, maxima refe-
rencia del futbol en esta ciudad. Todo esto apela a signos
muy sensibles para la sociedad tapatia, famosa por su
acentuada aficién al futbol. En ese punto es significativa
la imagen de Galindo volviendo a patear un pénalti en la
cancha del Jalisco, como en sus afios de gloria. En alguna
medida queda planteada la ilusioén de que esos triunfos de-
portivos pueden trasladarse a la arena politica si Galindo
llega al cabildo.

Por ultimo, identificamos el uso de figuras literarias como
recurso discursivo, ya que todo el spot es una metafora. Se
menciona que un buen equipo (de futbol) deja lo mejor para
el segundo tiempo. Aqui podemos inferir que se refiere ala
segunda mitad del sexenio de Aristoteles Sandoval. Téaci-
tamente se le esta pidiendo paciencia a la ciudadania que
no esta satisfecha con los resultados de la primera mitad
de esta administracion. Se le invita a tener fe en que lo
mejor esta por venir.
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Spot “Economia para nuestras familias”®

En este mensaje el candidato hace tres propuestas “para
que gastes menos y ganes mas”. Al respecto es importante
tener en cuenta la tipologia textual de la pieza. Se trata de un
spot publicitario, que en un lapso de treinta segundos debe
poner a consideracion de sus receptores las bondades de
un producto. Ello ayuda a entender que las propuestas sean
tres y no mas, y que se planteen en términos sumamente
simples.

Las tres promesas de Villanueva son: 1) crear mercados
en los que se vendan “al costo” los productos de la canasta
bésicay contar con médicos familiares que ofrezcan aten-
cién gratuita en todas las colonias de la ciudad; 2) que los
adultos mayores y las jefas de familia “que mas lo necesi-
ten” no paguen predial, y 3) apoyos para abrir negocios,
consistentes en subsidios para adquisiciéon de equipo y
pago de la renta de locales.

En relacion con la primera propuesta ha de sefialarse que
maés bien parecen dos: los mercados y los médicos en las co-
lonias son cosas distintas, mas alla de que su realizacién sea
posible o no. Por su parte, la segunda no especifica quiénes
serian las jefas de familia que mas necesitan ser apoyadas
con la exencion del impuesto predial. En cuanto a la tercera
seria necesario saber quiénes serian objeto de este tipo de
beneficios, pues parece imposible dar subsidios de esas pro-
porciones a todo aquel que lo solicite en el municipio.

Gramaticalmente es sugerente el juego de palabras
que construye el candidato al decir que hara que “gastes

18. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=8TXpZuy_Zu8
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menos y ganes mas”. La contraposicion de los adverbios
de cantidad en la estructura de una misma frase favorece
su retencion y recordacion de parte de quien la escucha.
Aunado a ello reapareci6 la forma global de su discurso
a proposito del trabajo en equipo. Villanueva afirma en el
spot que “trabajando en equipo vamos a crear mas empleos
y a tite va a ir mucho mejor”.

Spot “Recuperaremos la belleza de tu colonia™®

Al igual que en “Economia para nuestras familias”, en
este spot Villanueva se dedica a hacer tres propuestas que
pueda explicar en pocas palabras, a saber: 1) un programa
permanente de pavimentacidon por colonias; 2) convertir
lotes baldios en parques “para que jueguen tus hijos”, y 3)
remodelar las fachadas, las banquetas y los arboles de las
colonias. Con ello asegura que se recuperaria la belleza de
Guadalajara. Destaca la opcion por el verbo recuperar, que
sugiere que la ciudad era bella en un momento anterior
de su historia, y que algo —seguramente ajeno al PRI— le
arrebato esa belleza con el paso de los afios.

Llama la atencién la segunda de las propuestas pues
los lotes baldios suelen ser propiedad de particulares,
con los que el ayuntamiento tendria que negociar la even-
tual instalacion de los parques prometidos. La referencia a
los nifios que jugarian en ellos apela a la dimensién emo-
tiva del mensaje, con la expectativa de conmover a sus
receptores. Ademas fue reiterativa la alusion al trabajo en
equipo. En esta ocasion afirmé el candidato que a través de

19. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=70SNSgl_BDQ

EL IDEARIO POLITICO EN TREINTA SEGUNDOS ; 85


https://www.youtube.com/watch?v=7oSNSgl_BDQ

él “tendremos mejores espacios para disfrutar en familia”.
Conviene aqui recordar que la familia habia desempefiado
un papel semantico importante durante la precampana y
los primeros dias de la campana de Villanueva.

Spot “Vota, tu eres nuestra fuerza”

En la recta final de las campanas Villanueva coloc6 un spot
en el que apost6 por el conocimiento que los electores tu-
vieran de sus mensajes previos. Durante la precampana fue
relativamente exitoso el spot titulado “¢Quién es Ricardo
Villanueva?”, en el que varias personas que no lo conocian
se hacian esa pregunta, que era respondida por personas
que si lo conocian.?! Particularmente en las redes sociales
ese mensaje fue objeto de comentarios positivos y nega-
tivos, aparte de parodias y montajes que se burlaban del
candidato. El spot cumplié su cometido: fue un recurso ttil
para proyectar la imagen de un politico que hasta entonces
era desconocido para muchos de sus electores potenciales.

Tal vez por ello el equipo de campafa opt6 por el fa-
moso recurso del “back to basics”: volver a aplicar lo que
habia funcionado antes. En el mensaje una joven hace la
consabida pregunta, pero recibe respuestas asertivas de
ciudadanos entusiastas, convencidos de lo que dicen. Res-
ponden que Villanueva es quien “va a poner las camaras”;

20. DE disponible en https://www.youtube.com/watch?v=t7fuMHkeLJo

21. Al respecto se recomienda revisar el informe que este observatorio realiz6 a
partir de los spots del periodo de precampaiias, disponible en el sitio web de Q
ITESO, en la liga http://qmedios.ITESO.mx/wp-content/uploads/2015/02/Infor-
me-II-Spots-precampa%C3%Bias-13-de-febrero.pdf

86 / MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015


https://www.youtube.com/watch?v=t7fuMHkeLJ0

9, «

“va a dejar la ciudad bien bonita”; “va a hacer que haya mas
chamba”; “va a bajar el precio del mandado”; “va a arreglar
y alumbrar las calles”.

En el spot de la precampafa cuatro sobrinos del can-
didato aparecian a cuadro gritando que Villanueva “iEs
nuestro tio!” En este nuevo mensaje no son cuatro, sino
una multitud de nifios gritando exactamente lo mismo.
Aquel primer mensaje remataba con un taquero que decia
con alegre vehemencia: “?El Richard? iClientazo!”, escena
que favorecié mucho la propagacion del spot. En el nuevo
mensaje se repite ese remate, ahora con una sefiora que
atiende un puesto de raspados. Dice exactamente lo mismo
y de hecho sefala al candidato, que aparece en segundo
plano consumiendo sus productos.

La alusién al trabajo en equipo aparecié una vez maés,
pero esta vez incluy6 la exhortacién al voto. Villanueva,
rodeado por una multitud que viste playeras alusivas a su
candidatura, dice ala cAmara: “iVota! Vamos a ganar... tra-
bajando en equipo”. Las dltimas tres palabras, que podrian
ser el eslogan de su campaifia, son pronunciadas a coro por
el candidato y quienes lo acompaifian.

Como conclusién particularizada con respecto a los
spots de la coaliciéon PRI-PVEM habria que destacar la ex-
trafia promesa de que “ahora si” llegaran a Guadalajara
algunos cambios que tiene afios esperando. Esto llama la
atencion en el entendido de que en los Gltimos seis de esos
afios la capital jalisciense ha sido gobernada por el PRI. En
ese sentido la retérica de su campana tuvo en la realidad
sociopolitica de Guadalajara a su principal obstaculo con
miras a convencer al electorado.
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Spots del Partido de la Revolucién Democrdtica
(PRD): Celia Fausto Lizaola

Spot “Con la fuerza de las mujeres”

El primer spot de la campafia de la candidata a la presiden-
cia municipal de Guadalajara por el Partido de la Revolu-
cién Democrética, Celia Fausto Lizaola, fue publicado el 6
de abril en la cuenta de YouTube del PRD Jalisco, con una
duracién de 30 segundos.

En él no se da a conocer quién es Celia Fausto ni cudles
son sus propuestas. Ella no aparece sola sino que nos mues-
tra a diversas candidatas mujeres, vestidas con los colores
del PRD al mismo tiempo que nos dice “La fuerza del PRD,
la fuerza de ser mujer”. Si hacemos un anélisis de formas
globales podemos ver que la candidata hace referencia a
la mujer por lo menos tres veces en todo el spot mediante
el uso de palabras como “ellas” o “mujer”. Esto nos anti-
cipa que la condicién de ser mujer desempefara un papel
central en el discurso de su campana.

Al momento de realizar un analisis mas profundo nos
podemos dar cuenta de sus distintas macroestructuras
textuales, que podrian formularse asi:

» Guadalajara necesita la audacia y la inteligencia que
solamente las mujeres tienen.

» Las mujeres representan el cambio que necesita Gua-
dalajara.

22. DE disponible en https://www.youtube.com/watch?v=IghCPUBMRXE
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Por otro lado, nos parece pertinente senalar dos figuras li-
terarias: “Es hora de llamar a la caballeria” y “Es momento
de sonar la alarma y traer las fuerzas especiales”. Con-
cretamente se trata de metaforas: formulaciones retoricas
por las cuales se da a una cosa el nombre de otra por la
relacion de semejanza que guardan entre si. La caballeria
corresponde a los ejércitos montados a caballo. En cambio,
cuando se habla de fuerzas especiales se comenta que son
unidades militares agiles y versatiles entrenadas y forma-
das para llevar a cabo tareas especificas como misiones de
combate de accidn directa e indirecta, segin el Diccionario
de la Real Academia Espafiola. Fausto usa ambas figuras
para referirse a las mujeres, a quienes les atribuye estas
cualidades méas bien bélicas y estratégicas.

Ante esto podemos decir que Celia Fausto no solamen-
te busca personas que voten sino que busca “guerreras”.
Nos esta diciendo que tenemos que hacer algo mas. Ya no
basta hablar como pueblo, sino que ahora hay que ser mas
estrictos y traer a los militares y guerreros para lograr un
cambio. Ese cambio lo haran las mujeres.

Otro aspecto que es importante analizar son las estrategias
de argumentacién que presenta. Una de ellas es la falacia de
generalizacion precipitada que aparece en la frase “Necesi-
tamos [...] toda la audacia y la inteligencia que solo ellas nos
pueden dar”. Fausto nos esta diciendo que solamente las
mujeres tienen la audacia y la inteligencia necesaria para
hacer un cambio, los hombres no tienen nada de esto. Al
decirlo esta generalizando pues sugiere que los hombres
no tienen audacia ni inteligencia. “Si queremos que todo
cambie es hora de confiar en ellas”, sostiene la candidata.
Parece sugerir que en Guadalajara no se confia en las mu-
jeres y debido a esto nada cambia, todo sigue igual. Hasta
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parece que trata de echar la culpa a los hombres de los
problemas del municipio.

Spot “Pongamos orden en Guadalajara”

La idea de poner orden en Guadalajara se convirtid en el
concepto rector del discurso de la candidata perredista,
pues la repetia en sus spots, en sus presentaciones publi-
cas y en otros materiales de su campana. En este mensaje
en concreto planted una metafora a través de un ring de
lucha libre, sugiriendo que para lograr ese orden es ne-
cesario el combate. Una voz en off de hombre menciona
que todos vamos a luchar “para entrarle duro contra el
moche” mientras se ve la imagen de un hombre trajeado,
olfateando fajos de billetes. Un luchador vestido en colores
negro y amarillo lo derriba y hace que suelte el dinero
que trafa en sus manos. La misma voz dice que “no estas
pintado o pintada” mientras sobre el ring dos mujeres con
el cuerpo y el rostro pintados de amarillo emulan darse un
beso. Queda sugerido el interés de la candidata por hacer
véalidos los derechos de las parejas del mismo sexo. Esa voz
también afirma que “todos somos importantes” al tiempo
que un hombre en silla de ruedas alza triunfante sus brazos
sobre el mismo ring. Por dltimo se observa a una nina triste
y cabizbaja sentada sobre el ring mientras unas piernas
entreabiertas en tijera que nosotros vemos de espaldas dan
cuenta de la presencia de un varén adulto. La alusion a la
pederastia se reafirma con la voz en off que dice “para que
no bajes mas el rostro y lo subas con dignidad”.
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Finalmente, la candidata aparece en el mismo ring, ro-
deada de algunos colegas. Dice a la cAmara que “en esta
lucha te escucharé con absoluta responsabilidad, para que
juntos pongamos orden en Guadalajara”. La nocion de or-
den que subyace en su discurso se materializa en la erradi-
cacion de la corrupcidon y la inclusion de las minorias en la
dindmica sociocultural. Senala ademas que poner orden es
algo que hara de manera colegiada, en didlogo permanente
con los ciudadanos, lo que asemeja un poco su discurso con
el de Villanueva, centrado en el trabajo en equipo.

Spot “Bazar del Trocadero”

El tercer spot que presentd Celia Fausto refiri6 su trabajo
previo como funcionaria publica. Mientras se observan
imagenes de la candidata conviviendo con personas que
montan sus puestos los domingos en el bazar de antigiie-
dades conocido como “el Trocadero” se escucha una voz
en off de hombre que dice: “El trabajo no solo dignifica a
la sociedad, sino que es la mejor carta de presentaciéon de
un servidor publico. La comunicacién con los ciudadanos
y las organizaciones civiles es clave para el progreso en
nuestra ciudad”. Posteriormente se refiere el papel que
desempefié Fausto en la elaboraciéon de un reglamento
que a su juicio logré proteger de extorsiones a quienes se
instalan en el bazar dominical.

24. DE disponible en la fanpage de Facebook de la candidata: https://www.face-
book.com/CeliaFaustoL/videos/vb.155631797963117/366991956827099/?type=2&
theater
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En clave de macroestructuras textuales el mensaje pro-
pone al menos dos:

e Celia Fausto ya tiene experiencia como servidora pu-
blica.

* En su trayectoria politica la candidata ha intentado re-
solver problemas concretos, en didlogo con la sociedad
civil organizada.

Por otra parte, la alusién al bazar del Trocadero parece
buscar a un publico especifico: a los tapatios interesados
en consumos culturales mas bien bohemios, relacionados
con las artes, a quienes conocen y frecuentan el bazar de
antigiiedades que se instala en la Plaza de la Republica,
contigua a la Avenida Chapultepec, conocida como la Zona
Rosa de la ciudad.

Para cerrar el apartado relativo a los spots de la candida-
ta perredista se puede hacer una valoracioén preliminar del
uso de su condiciéon de mujer como bandera de campana.
Antecedentes recientes, como la candidatura de Josefina
Vazquez Mota en 2012, sugieren que algunos comunicado-
res politicos han intentado relacionar la idea del cambio
con el mero hecho de que las mujeres lleguen a cargos
publicos que no han ocupado antes (Guadalajara hasta hoy
no ha sido gobernada por una mujer). Desafortunadamente
para la causa de Celia Fausto, su partido no ha logrado salir
de la periferia politica jalisciense. Al parecer el PRD necesi-
taba decir algo mas contundente que la mera presentacién
de una mujer como candidata.

92 /' MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015



Spots del Partido del Trabajo (PT):

Beatriz Garcia de la Cadena
Spot “Orgullosamente de izquierda™

El titulo del primer spot que presentd Beatriz Garcia de
la Cadena en su campana fue “iOrgullosamente de iz-
quierda!”, y corresponde al eslogan de todo el PT a escala
nacional, pero podemos ver que ella ni lo menciona en
sus didlogos en el spot. Esa frase que pretende vertebrar el
discurso de su partido puede asumirse como un significado
global desde la légica de Van Dijk, aunque la candidata
parece ignorarlo, deliberada o involuntariamente.

Un significado local se encuentra al plantear la pregun-
ta “Querer a Guadalajara?”, pues pone en tela de juicio a
Enrique Alfaro cuando menciondé en su primer spot que
“se necesita querer a Guadalajara”, que para gobernar
bien se necesita querer a la ciudad. Ante esto ella dice que
quiere mas a la ciudad. Plantea ticitamente que por esa
raz6n ella gobernaria mejor que Alfaro.

También encontramos una falacia de causa falsa en su
frase “llevo treinta afios recorriéndola [la ciudad]”, pues
haber recorrido la ciudad treinta afilos no es garantia de
que ella quiera a la ciudad ni de que conozca sus proble-
mas, mucho menos de que sea capaz de resolverlos.

Al decir que gobernaria “tocando las puertas” de las
casas de la gente apostd al reconocimiento de quienes la
han visto hacer eso como reportera de Televisa. También
lo podemos ver como una metafora de que va a estar tan

25. DE disponible en https://www.youtube.com/watch?v=XZ6B8DUglrY
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cerca del pueblo que su eventual gobierno va a ser como
si estuviera ahi tocando la puerta de tu casa: el ciudadano
no tendria que buscar a la alcaldesa para hacerle saber sus
problemas, sino que ella irfa a las casas de las personas
para documentar personalmente sus necesidades.

Spot “#EllaSiAyudaAlaGente”®

La candidata aparecié delante de un fondo blanco, como
respondiendo a una entrevista que da estructura al spot.
Refiere los rasgos que ella reconoce en la gente de Guada-
lajara. Dice que los tapatios son carifiosos, directos, que
“le dicen en la cara lo que necesitan”. Mientras se escucha
en off la voz de Garcia de la Cadena aparecen a cuadro
imagenes de lugares famosos de la ciudad: 1a Rotonda de
los Jaliscienses Ilustres, el templo Expiatorio, el merca-
do de San Juan de Dios, intercalados con imagenes de la
candidata conviviendo jovialmente con la gente en plazas
publicas y mercados.

Ella dice que los tapatios son una sociedad exigente
“porque se supone que ya tienen todos los servicios. Se
supone; no los tienen”. Ante esa situaciéon de simulaciéon
se propone a si misma como alguien que tiene “caracter y
corazo6n para lograrlo [ganar la alcaldia]”. Destaca en este
punto el paralelismo que se plantea entre su discurso y el
de Enrique Alfaro, que también se recarga en el amor a la
ciudad. A su modo sugiere que su amor a Guadalajara y
a los tapatios es real, no es una pose como la de su adver-
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sario. En clave gramatical eso se reafirma en la frase que
pronuncia una voz en off femenina al final del spot: “Ella si
ayuda a la gente”. La afirmacion si no es necesaria en la
construccion semantica de la frase, pero su presencia esta-
blece un énfasis que hace pensar que hay otro(s) sujeto(s)
que también presume(n) de ayudar a la gente sin hacerlo
realmente. En este caso es claro el cuestionamiento a Enri-
que Alfaro, rival politico de Garcia de la Cadena y puntero
durante todo el periodo de las campaias.

Una mirada global sobre la estrategia comunicativa del
PT en esta coyuntura puede explicarse en su urgente nece-
sidad de conseguir los sufragios necesarios para conservar
su registro como partido, tanto en el ambito federal como
en el local. Asi se explica el mensaje un tanto precipitado
que implica la invitacidén a Garcia de la Cadena para ser
su candidata. El discurso de la periodista no encontr6 co-
rrelatos explicitos ni constantes con el del partido que la
postulo.

Spots del Partido Alianza Social (Panal):
Marco Antonio Pérez Garibay

Spot “Si no votas por Torfio Pérez perecerds”™’

El primer spot que subié a las redes sociales el candidato
del Panal, ya en la daltima quincena de las campafias, se
entiende desde la posicidén que corresponde a un partido

pequeiio y a un candidato poco conocido entre los electo-
res. Solo si no se tiene nada que perder puede explicarse

27. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=eN87Kt1aTo8
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un mensaje grabado en la sala de una casa, en el que Pérez
Garibay aparece sentado en un sofa y diciendo literalmen-
te las siguientes lineas:

Amigos, yo los invito. Lleg6 la hora de la verdad. Pero si
tl, tu y tu [sefalando con su indice a tres puntos distin-
tos, como seflalando a individuos especificos que estan
fuera de cuadro] no votas por Tofio Pérez... pereceras
(sic).

El resto del spot se limita a colocar informacién grafica
con la imagen institucional de su campafia y la pagina de la
internet del candidato. Identificar homologias estructurales
es un recurso del andlisis discursivo formal, que en este
caso aplica a la semejanza fonética existente entre las ex-
presiones perecerds y Pérez serds, donde hay que recordar
que Pérez es el apellido del candidato.

Se descarta laidea de que Tofio Pérez intentara amena-
zar al electorado con que podria morir si no le concedia su
voto. Antes bien quedd claro que se trataba de una broma
lingiiistica de dudosa pertinencia en un contexto de fuerte
violencia e inseguridad como el que asisti6 a Guadalajara
en la coyuntura electoral. Quedo planteada una posiciéon
poco seria de parte del partido y del candidato, que pro-
bablemente optaron por llamar la atencién, aunque sea de
esa manera, en un escenario que les desfavorecia diame-
tralmente: los sondeos sefialaban que era muy posible que
el Panal no alcanzara el porcentaje de votos necesario para
preservar su registro estatal.
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Spot “No mds politicos corruptos”™®

En el mismo sofa del spot anterior Tofio Pérez sefiala que
su motivacién para entrar en la contienda fue el hartazgo
frente a la corrupcidn de la clase politica. Categ6rico sos-
tiene que...

El dia de hoy en esta ciudad, en este estado y en este
pais no existe nada mas vergonzoso e indignante que
ser politico. Por eso estoy entrando como ciudadano a
echar fuera a todos estos politicos corruptos, rateros e
ineptos. Se necesitan mas Pérez y menos politicos.

Las representaciones de nobis vs. alter entran en juego
para identificar la nocién que tiene de si mismo el can-
didato, quien se considera un ciudadano mas, inmerso
en la sociedad tapatia. Esa condicién lo exime de los
defectos que inherentemente describen a la clase po-
litica, pues Pérez Garibay sostiene que todos sus es-
pecimenes —sin excepcidén— son iguales: corruptos,
rateros e ineptos.

Un planteamiento asi de polarizado deja nulo espacio
a los matices: si eres ciudadano eres bueno vy si eres poli-
tico eres malo. En tal situaciéon se vuelve deseable que los
ciudadanos comunes asuman la administraciéon publica.
Por tanto el candidato aprovecha su apellido, uno de los
mas comunes en México, para proyectar una imagen de
si mismo como un ciudadano comun y corriente, ajeno
a los vicios de la clase politica. Lo reafirma al esgrimir el

28. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=ydtJrpcVzeU
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argumento de que son necesarios “mas Pérez [entiéndase
mas personas comunes] y menos politicos”.

En cualquier caso, al igual que en el spot anterior, el
abanderado del Panal hace de su apellido su mayor capital
para la competencia. De hecho una de las referencias por
las cuales se le conoce en la sociedad tapatia es ser padre
de Sergio Pérez, piloto de la escuderia Force India de la
Formula1. A ello alude la cortina con que cierra el mensa-
je: la imagen institucional del candidato aparece a cuadro
mientras se escuchan motores de autos de carreras. Junto
al nombre de Tofio Pérez se coloca una bandera a cuadros
que ondea, haciendo referencia a la que se utiliza en las
competencias de vehiculos motorizados.

Spot Antonio Pérez #Presidente Guadalajara”™®

En un mensaje de tan solo veinte segundos de duraciéon
Marco Antonio Pérez aparece en primer plano, con un jar-
din como fondo, hablando de frente a la cimara. Comienza
por presentarse, lo que de entrada plantea la implicaciéon
de que reconoce que la mayoria del electorado no conoce
al personaje. Al presentarse reincide en el concepto rector
de su discurso, recargado en lo comtn de su apellido, para
tildar su origen ciudadano, ajeno a los politicos tradicio-
nales: “Hola. Yo también soy Pérez. Soy Tofio Pérez y soy
como ta”.

Posteriormente hace afirmaciones en las que emplea
términos relacionados con el automovilismo. La aficién de

29. DE disponible en la fanpage de Facebook del candidato: https://www.facebook.
com/antonio.garibay.102?fref=ts
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él y de su familia por este deporte es de dominio publico.
Para algunos de los electores que lo reconocen su principal
rasgo distintivo es ser el padre de Sergio “Checo” Pérez,
como se precisé antes. Este repertorio 1éxico relaciona-
do con las carreras de autos constituye una forma global
de su discurso, que hace naturales en la boca del candidato
frases como “mi meta es servir a Guadalajara”; “mi mayor
trofeo; mi familia”, o “tG y yo al volante lograremos una
Guadalajara triunfadora”.

Como colofén de su mensaje insiste en su apellido: “Y
recuerda: todos somos Pérez”, sugiriendo que los ciuda-
danos comunes tienen apellidos comunes, son mayoria y
merecen ser representados por gente como ellos.

No resulta facil proponer una interpretacién global del
discurso de Tofio Pérez y de su partido en el proceso elec-
toral de 2015 en Guadalajara. La evidente falta de seriedad
como rasgo distintivo de su discurso apenas da cuenta
de que el candidato era consciente de lo poco que podia
perder en la coyuntura.

Spots del Partido Movimiento Ciudadano (MC):
Enrique Alfaro Ramirez

Spot “Se necesita querer a Guadalajara’®®
El primer spot de la campafa del candidato por el Partido de

Movimiento Ciudadano, Enrique Alfaro, fue publicado el 5
de abril en su cuenta de la plataforma YouTube con una du-

30. DE disponible en https://www.youtube.com/watch?v=zZRDWSHsPNIQ
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racion de un minuto. En él se muestra como esta la ciudad
de Guadalajara segtn el candidato, desde sus barrios méas
pobres hasta los monumentos méas reconocidos, haciendo
contraste de cada uno de ellos. En este spot se alude a la
idea de querer a tu ciudad, querer a Guadalajara.

Analizando este spot desde sus macroestructuras tex-
tuales podemos identificar las siguientes:

* Las personas y los partidos que han gobernado a Gua-
dalajara en los ultimos aflos no han querido a la ciudad.
» Para gobernar bien se necesita querer, tener carifio por
el lugar que se gobierna.

* Enrique Alfaro tiene ese carifio por la ciudad que otros
no han tenido.

Al hacer una lexicometria encontramos que la palabra
que mas se repite es el verbo querer con un total de cinco
apariciones en distintas conjugaciones: querido, quieres
o querer. Esta reincidencia refuerza la idea de que el amor
por la ciudad es el concepto rector de la campana, lo que
se complementa con lo que rezan otros materiales fuera
de este analisis, como los espectaculares distribuidos en
varios puntos de la ciudad. En clave gramatical destaca
la conjugacién del verbo hacer en primera persona del
plural: “Ya lo hicimos una vez [gobernar un municipio,
en alusién a su gestidon como alcalde de Tlajomulco en-
tre 2009 y 2012] y ahora lo haremos en Guadalajara”, lo
que refiere una especie de deseo o anhelo que él dice
compartir con su equipo de colaboradores. El suyo, por
tanto, seria un gobierno colegiado, no unipersonal. Llama
la atenciéon la importancia que otorga el mensaje a los
verbos, lo que sugiere que Enrique Alfaro se enfoca en
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las acciones, en las cosas que han ocurrido, ocurren y
ocurriran después.

Una de las principales frases que llaman nuestra aten-
cién es: “Quienes han gobernado a Guadalajara en los
ultimos afios, no han querido a la ciudad, porque cuando
quieres a tu ciudad no le das la espalda, no la traicionas,
no te robas el dinero de su gente”. Teun A. van Dijk sugiere
interpretar los textos atendiendo a la diferenciaciéon que
hacen sus autores con respecto al grupo de pertenencia
(nobis) confrontado con el o los grupos que representan la
alteridad (alter). Por lo general un autor —individual o co-
lectivo— tiende a hacer valoraciones positivas del grupo al
que considera pertenecer, y valoraciones descalificatorias
de los grupos o personas que considera distintas. En este
spot es clara la concepcidn que Alfaro propone de si mismo
y de sus colaboradores: gente que quiere a Guadalajara y
ha demostrado que sabe gobernar. Por el contrario, los
otros partidos que han gobernado la ciudad la han trata-
do mal —sin carifio— pues le han dado la espalda, la han
traicionado y se han robado el dinero de sus habitantes.

Mientras Alfaro refiere esto se muestran imagenes de una
Guadalajara descuidada, con paredes llenas de grafiti, con
zonas marginadas y con personas de un nivel socioecono-
mico bajo dando a entender que todo eso ha pasado debido
alos malos gobiernos anteriores. Cuando pronuncia la fra-
se “No te robas el dinero de su gente” aparece una imagen
de una nifia asomandose a la ventana y se observan en la
pared dos calcomanias: una del PAN con la frase “No al
IVA” y una de la campana de Aristoteles Sandoval de 2012.
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Spot “Los nifios nos hablan de Enrique Alfaro™!

Durante la tercera semana de las campanas aparecid en
el canal de YouTube del candidato un mensaje protago-
nizado por un grupo de nifos. Estos presumiblemente
son habitantes de Tlajomulco pues refirieron algunas de
las cosas que a su decir Alfaro hizo por ellos cuando fue
alcalde de ese municipio. El primer apunte interesante del
spot es la sugerencia de que el candidato es reconocido
por los nifios que lo gobernaron. Como hiciera también
Alfonso Petersen, Enrique Alfaro propone un contraste
con Ricardo Villanueva, que ha tenido que invertir varios
didlogos de sus spots para presentarse frente al electorado.
Ello da lugar a una implicacion en lalégica de Van Dijk: el
candidato de MC le hace saber a su rival que él no necesita
presentarse pues hasta los nifios de Tlajomulco lo conocen
y le estan agradecidos por cuanto hizo por ellos.

» o«

“El hace muchas cosas para ayudarnos”, “él es el que

”» «A

puso esta unidad [deportiva]”, “los talleres”, “él nos ayudo

”» <«

a[poner] la alberca de nataciéon”, “al igual que con los tti-
les [escolares]”, “para que estudiemos mas y para que no
gastemos”. Varios niflos dan su testimonio, rematado con
el de uno mas que le agradece: “Muchas gracias porque nos
ha servido de mucho”. En una escena posterior los nifios
entrevistados aparecen formando un conjunto alineado y
gritan a coro: “iEnrique, échale ganas!”

En la pieza hay una evidente intencion de apelar a la
emotividad, que da lugar a una falacia ad misericordiam:
la capacidad de convencimiento radica en la capacidad de

31. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=hEcdIcoCjMo

102 /' MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015


https://www.youtube.com/watch?v=hEcdIc0CjM0

conmover, pues se pone a nifios que parecen inocentes a
argumentar sobre las bondades del candidato. La lingiiista
austriaca Ruth Wodak denomina topos —topoi en plural—
a las nociones conceptuales sedimentadas socialmente,
que tienden a tomarse como supuestos argumentativos.32
Lainocencia de los nifios es un ejemplo de topos, y subyace
en este spot. El equipo de campaiia de Alfaro esperaria que
creyéramos en los nifios, pues ellos no tendrian malicia ni
intereses que proteger. Su opinidén no tendria por qué ser
una mentira. A final de cuentas dice el refran popular que
los nifios y los borrachos siempre dicen la verdad.

Spot “Para gobernar bien se necesita cardcter”

El titulo del spot coincide con la dltima frase que pro-
nuncia el candidato, cuya voz en off se escucha a lo largo
de toda la pieza, acompafiando iméagenes de tapatios que
trabajan o realizan actividades recreativas. Una sencilla
lexicometria arroja que la palabra cardcter se repite tres
veces en el breve lapso de treinta segundos. El caracter,
dice Alfaro, es necesario para empezar y terminar lo que
uno se propone; para cumplir con su palabra; para afrontar
y vencer a la adversidad.

En clave sociosemiotica esta adversidad puede materia-
lizarse en el clima de inseguridad y violencia que ha pade-
cido Guadalajara en los ultimos tiempos, que a juicio del
candidato no podra revertirse con gobiernos pusilanimes.

32 Al respecto véase Wodak, Ruth “El enfoque histérico del discurso” en Meyer,
Michael & Ruth Wodak (comps), Métodos de andlisis critico del discurso, México,
Gedisa, 2003, pp. 101-142.

33 DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=BVAUIDk8sUs
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El se propone como una opcién a ese tipo de ejercicio del
poder politico. Asegura que “vamos a regresarle la pazy la
tranquilidad a Guadalajara”, sin especificar las propuestas
o las medidas que tiene planeadas para lograrlo. Antes
bien se limita a decirnos que tiene caracter, y nos pide
tacitamente que creamos que si tiene esta materia prima
el resto de los ingredientes necesarios para restaurar la
paz vendran por afiadidura.

A diferencia de las macroestructuras textuales, que
aparecen explicitamente en la sustancia discursiva que se
analiza, Teun A. van Dijk denomina “temas” a aquellos
asuntos que quedan planteados sin necesidad de que sean
mencionados. En ese sentido un tema de este spot seria la
incapacidad del PRI de restaurar la paz y la tranquilidad
en la ciudad. Si bien el partido en el gobierno no es men-
cionado en toda la pieza, al tildar la necesidad de caracter
esta proponiendo como tema esa carencia de parte del PRI,
mientras que como macroestructura se formula que el aban-
derado de MC y su equipo si cuentan con ese atributo.

Spot “Solo necesitamos un dia”*

El sintagma nominal un dia, presente en el titulo del spot, se
menciona tres veces a lo largo del mensaje de 43 segundos
en que Alfaro alterna el uso de la palabra con Pablo Lemus
Navarro, su homoélogo aspirante a la alcaldia de Zapopan.
Evidentemente se refieren al dia de la eleccion. De hecho
el candidato por Guadalajara exhorta a sus oyentes a salir
a votar “con todas tus fuerzas, con responsabilidad, con

34. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=1sikzsdNnJo
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alegria...”, involucrandolos en su eventual victoria. Asi-
mismo los candidatos pronuncian dos sintagmas verbales
que incluyen la palabra volver: invitan a “volver a sofar”
y “volver a creer”, con lo que puede proponerse como
implicacion la creencia de los aspirantes en el sentido de
que los tapatios y los zapopanos habian dejado de hacerlo.

En esa misma logica se coloca la frase en que Alfaro
seflala que se necesita un dia “para sacar a la ciudad del
abandono y recuperar la esperanza de su gente”. El ver-
bo recuperar contiene en su estructura el prefijo re-, que
etimoldgicamente alude a un proceso que vuelve a ocu-
rrir. Queda asi planteada una asociacion entre el eventual
triunfo de los candidatos de MC y el regreso de una época
feliz que segun los oradores fue interrumpido y la ciuda-
dania anhela recuperar.

Como colofén Enrique Alfaro pronuncié una de las frases
que convirti6é en eslogan de campafia —y por tanto es un
significado global en términos de analisis discursivo—: “Ga-
nar es solo el principio”. La frase se volvié reiterativa en sus
declaraciones publicas, sus espectaculares, los tripticos y el
resto de los materiales de su campaiia en la recta final de la
contienda. La ultima escena del spot deja ver a una multitud
que aplaude y celebra entusiasta a los dos candidatos, que
juntos y convencidos de su victoria saludan a su audiencia.

Spot “Votar es querer a Guadalajara™s

La exhortaciéon que hace Enrique Alfaro a la ciudadania
para que acuda a las urnas el 7 de junio puede explicarse

35. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=Wb1z4SByj20
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en clave sociosemiética. Durante las campafias, tanto en
el plano local como en el nacional, se discutié mucho en las
redes sociales, las tertulias de café y en espacios de diversa
indole la (im)pertinencia de ejercer el voto ttil, anular el
voto o sencillamente de abstenerse de votar si no se cree
en ninguno de los candidatos. Sin explicitarlo, el abande-
rado de MC suscribe la tesis de quienes argumentaron que
dejar de votar es hacer proporcionalmente mas grande
el impacto del voto duro con que suele contar el PRI. Por
ello Alfaro aparece sentado en el sillon de una sala, di-
ciendo a la audiencia que en sus manos esta una decisiéon
importante para cada quien, para nuestras familias y para
nuestra ciudad.

También establece una comparacién a partir de las
representaciones de nobis vs. alter, donde la otredad se
materializa en el PRI, quienes “en seis aflos no han po-
dido resolver los problemas de Guadalajara”. En cambio
el candidato dice de si mismo y de sus compafieros que
tienen la capacidad y el compromiso para “gobernar con
la gente y construir la ciudad que queremos”. La polaridad
planteada intenta inducir la reflexién de la audiencia sin
lugar para los siempre necesarios matices. Alfaro concluye
su mensaje utilizando el significado local que devino su
eslogan en la recta final de su campana: “Ganar es solo el
principio”. Intenta de esa manera trasmitir la certeza de
que es el puntero en las encuestas y que su triunfo es mera
cuestion de tiempo.

Al cerrar el apartado relativo a los spots de Alfaro con-
viene sefialar que el candidato sostuvo varios componentes
de la imagen institucional que emple6 en su campaina por
la gubernatura de Jalisco en 2012. Con base en el posicio-
namiento que habia adquirido tres afios antes present6 un
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discurso asertivo, con el que intent6 proyectar la imagen
de un politico de convicciones firmes y con iniciativa. La
holgura de su ulterior victoria hace suponer que la férmula
fue efectiva.

Spots del Partido Humanista (PH):
Leonardo Garcia Camarena

Spot “Leonardo Garcia para presidente de Guadalajara™®

En las postrimerias del periodo de campanas apareci6 el pri-
mer spot de Leonardo Garcia Camarena, quien se aboc6 a
presentarse frente a la ciudadania. El mensaje se grabo en el
mercado de San Juan de Dios, donde se recogio el testimo-
nio de un par de locatarios afirmando que el abanderado
del PH habia sido el inico candidato que fue a saludarlos a
su lugar de trabajo. Posteriormente, con el mercado a sus
espaldas, Garcia Camarena dijo a la cAmara lo siguiente:

Hola, amigos de Guadalajara. Soy Leonardo Garcia, tu
candidato a presidente municipal por el Partido Huma-
nista. Me interesa transformar la ciudad, pero mas me
importa el lugar donde tu vives: tu colonia. Por eso este
7 de junio vota por el Partido Humanista.

El spot no ofrece mayor sustancia susceptible al analisis y
en clave discursiva sobresalen més las ausencias que las

presencias. No hay propuestas concretas que refieran como
el candidato pretende trasformar la ciudad o qué medidas

36. DE disponible en https://wwwyoutube.com/watch?v=gSJFgVRp-G8
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tomaria para mejorar las colonias de Guadalajara. Antes
bien hay un explicito afan de darse a conocer, pues se ve
en la necesidad de decirle a la audiencia quién es y que
contiende por el Partido Humanista, una fuerza politica
que participa por primera vez en un proceso electoral y
no es conocido por toda la ciudadania. La necesidad de
presentarse puede ser un comun denominador con otros
candidatos, incluso entre quienes tienen posibilidades
de ganar, como Ricardo Villanueva, quien dedic6 a ello
algunos didlogos de sus spots.

También en este caso es dificil llegar a conclusiones
demasiado elaboradas sobre el discurso del candidato y de
su partido, toda vez que se dispone de poco material para
ello. Apenas puede sefalarse una disonancia contundente
entre la dimension ilocutiva de sus mensajes (que corres-
ponde a su intencion: darse a conocer como fuerza politica
y ganar los votos necesarios para mantener el registro), y
la dimension perlocutiva (correspondiente a los efectos
que genera ese mensaje en sus destinatarios). A juzgar
por los resultados electorales, los votantes no se sintieron
aludidos por el discurso del PH.

Los spots y las redes sociales

En cuanto al impacto de los spots en las redes, la tabla 3.1
sintetiza los datos de reproduccion de los mensajes. Tal y
como habia ocurrido en el periodo de precampaiias, Enri-
que Alfaro fue, y por mucho, el personaje mas viralizado.
Las cifras ilustran, entre otras cosas, el drastico declive del
PAN entre quienes usan las redes sociales. Por otra parte,
no fue posible precisar la cantidad de reproducciones que
alcanzaron dos de los spots: uno de Beatriz Garcia de la Ca-
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TABLA 3.1 EEPRODUCCI,ONES DE LOS SPOTS DE LOS CANDIDATOS

A ALCALDIA DE GUADALAJARA

(AL 7 DE AGOSTO DE 2015)

KCnnJiJaio Spot/ Liga d 5::;:6" Repmducciog
Alfonso Petersen Guadalajara 1 1816
(PAN) |'|ttps://www.youtul)e.com/watch?v#rrzzE|K|NY

#MasCerca 1 87
En su fanpage de Facebook
Mercados de Guada|ajara 2 82
|'1ttps://wwwyoutul)e,com/watch?v=UvaFOcB?TEY
Unidos con Petersen / Ricardo Anaya 2y4 109
|'|ttps://www.youtube.com/watch?v=Za KOVgY»GFO
Gua&a|ajara camina hacia atras 3 149
https://www.youtube.com/watch?wRl B14SOF4ll
Alfonso Petersen 6 287
https://wwwyoutul)e,ccm/watch?v=cppwVJ5T9Dw
Ricardo Villanueva Piensa en tu familia 1 25,215
(PRI-PVEM) https://www.youtube.com/watch?v=2WaingHxjc
Conoce mi preparacién 2 9,580
|'1ttps://wwwAyoumbecom/watch?v:wOvPLéZXFA
Ordenamos las finanzas 2 25,403
|'|ttps://www.youtul)e,com/watch?v=3y”88maB-Y
Seguridad para nuestra ciudad 4 25,959
https://www.youtube.com/walch?wF{HFteBCéc
Equipo del cambio 4 4,328
|'1ttps://wwwyoutubes:om/watch?v=Wil:n5H33ns
Economia para nuestras familias 5 21,039
https://wwwyoutube.com/watch?v=8TXpZuy_Zu8
Recuperaremos la belleza de tu colonia 6 9,886
https://www.youtulne.com/walch?v=7osNSgLBDQ
Vota, td eres nuestra fuerza 8 17952
|'1ttps://wwwAyoutul)e,com/watch?v=t7fu MHkelLJo
Celia Fausto La fuerza de ser mujer 1 391
(PRD) https://www.youtul:e,com/watch?v=|thPU BMRXE
Pongamos enorden Guac|a|ajara 1 2,215
|'1ttps://www.youtube.com/watch?v=VOzToyTﬂWo
Spot en el Bazar del Trocadero 7 810
En su fanpage de Facebook
Beatriz Garcia iOrgu“osamente de izquierda! 3 715
de la Cadena https://www.youtube.com/watch?\ﬁxzbBBDUg|rY
(PT) ”E“aSl’AyudaALaGente 7 s/&
En su fanpage de Facebook
Marco Antoni iSi no votas por Tofio Pérez pereceras! 6 146
Pé?:;oGa:iE:;'o |'|ttps://wwwyoutul)e,com/watch?v=eN87KﬂaToS
(PANAL) No mas politicos corruptos 7 20
https://www.youtube.com/walch?v=ydtJrpc\/3eU
Antonio Pérez #PresidenteGuada|ajara 8 s/d
\\ En su fanpage de Facebook /

* En YouTube se indica que fue subido desde el 5 de abril pero no o encontramos en nuestros monitoreos regulares sino hasta el 22 de ese mes.
**En YouTube se indica que fue subido desde el 21 de abrl, pero no lo encontramos en nuestros monitoreos regulares sino hasta el 7 de mayo.
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Semana

Candidato Spot / Liga e Reproducciones
Enrique Alfaro Se necesita querer a Guadalajara 1 195,232
(Mc) https://wwwyoutube.com/watch?v=zZRDWSHsPNIQ
Los nifios nos hablan de Enrique Alfaro 3 17,819
https://wwwyoutul)e.com/watch?v=|1Ecd|cOCjMO
Para gcbernar bien, se necesita Caracter 6 167,677
https://www.youtube.com/watch?v=B\/AU| DkasUs
Solo necesitamos un dia 8 96,449
https://www,youtuEe.com/watch?vﬂSikzstnJO
Votar es querer a Guac]a|ajara 9 962
https://wwwyoutube.com/watch?wv\/l:]245 Byj2o
Leonardo Garcia Leonardo Garcia para presidente de Guadalajara 7 34
Camarena https://wwwyoutube.com/watch?v=gSJFgVRp-G8
& J

dena y otro de Antonio Pérez Garibay. En ambos casos se
trataba de mensajes publicados en sus respectivas fanpages
de Facebook, que nunca se colocaron en otras plataformas.
Para la edicién final de este trabajo, en agosto de 2015, las
fanpages habian sido dadas de baja.

CONCLUSIONES

Desde la propuesta del estratega de la comunicacion poli-
tica Bob Goodman, relativa a que los mensajes de los can-
didatos deben centrarse en torno al amor, a la esperanza,
al odio o al miedo, se puede concluir que los spots de los
candidatos a la alcaldia tapatia tienden a la profesionaliza-
cion. La diferencia en sus contenidos discursivos, asi como
en su produccién, dista del amateurismo que prevalecia
hasta hace muy pocos afios.

En lugar de crear y emitir piezas textuales desde las
corazonadas —cuando no meras ocurrencias— de un pu-
blicista local, se ha privilegiado la definicién de conceptos
rectores mejor delimitados. En ese sentido entendemos que
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los spots de Ricardo Villanueva y Enrique Alfaro tienen
al amor como comun denominador: mientras el primero
profesa el amor a la familia, el segundo se desvive por
hacernos ver cuanto quiere a Guadalajara. A su vez Celia
Fausto apuesta por la esperanza, otro de los conceptos cla-
ve sugeridos por Goodman. La esperanza para la perredista
se materializa en las virtudes de las mujeres como ella,
para quienes a su juicio ha llegado la hora de desempenar
un papel mucho mas protagdnico en la administracién
publica.

La disonancia con respecto al modelo de Goodman se
materializa en la campafa de Alfonso Petersen. A su favor
ha de senalarse la consistencia y la institucionalidad que
observan sus mensajes a la luz de la pauta discursiva del
PAN a escala nacional. En clave discursiva esto sugiere que
el candidato es un personaje de nomenklatura, leal con
su partido. Sin embargo, el concepto rector de sus spots
no apuesta a ninguno de los cuatro principios sefialados
arriba. Si se da crédito a este modelo de analisis el riesgo
que corre esta campafia es el de no interpelar a su ptblico
meta, como de hecho se constatd en el resultado de los
comicios.

Comentario aparte merecen los candidatos de los parti-
dos nuevos o “chicos” en el escenario electoral jalisciense.
Llama la atencién que ni Joaquin Rivera (Partido Encuen-
tro Social) ni Jesus Burgos (Movimiento de Regeneracion
Nacional) hayan colocado spots en los medios monitorea-
dos. Es comprensible que no lo hayan hecho en los medios
electrénicos por razones presupuestales, pero ni siquiera
en sus fanpages de Facebook o en las cuentas de YouTube
de sus partidos aparecieron mensajes a los que someter al
anélisis discursivo.
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Como herramienta hermenéutica, el método propuesto
por Van Dijk tiene por objeto identificar los rasgos ideol6-
gicos subyacentes en el discurso de los actores sociales. En
ese sentido los spots electorales son piezas peculiares, pues
tienen un objetivo muy ambicioso (motivar a ciudadanos
comunes a votar en determinado sentido), que intenta
lograrse con poca sustancia expresiva (mensajes de un
minuto de duracidn, a lo sumo). Ningtn spot por si mismo
gana o pierde una eleccién, pero lo que ideolégicamente
proyectaron bien pudo reforzar o debilitar empatias po-
liticas en quienes los atendieron con suficiente interés.
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La publicacién de encuestas electorales
en los diarios impresos locales

ANA VICENCIO HUER TA*

INT RODUCCION

Enlaresacadelaseleccionesde2012 Leo Zuckermannes -

cribidenlarevista Nexos el articulo “Quién es quién en las

encuestas después de la eleccién de 2012”, en el que analizé

los dispares resultados de encuestas realizadas por 18 em -

presas. Laenorme diferencia de los resultados electorales

en el plano federal frente a los anticipados por la industria

demoscépica (en unos casos mayor que otros) puso en

duda enjulio de ese ano la utilidad del instrumento.
Elobjetivode Zuckermann erademostrar que a pesarde

las especulaciones que surgieron, las encuestas metodolé -

gicamente rigurosas podrian seguir siendo confiables para

los ciudadanos a partir de la trasparencia. Su propuesta

consistia, por un lado, en plantear que cierta informacion

deberia ser publica (que los encuestadores informaran

sobre sus relaciones laborales con candidatos y partidos

o la fuente de su financiamiento, por ejemplo) y por otro,

que pudiéramos evaluar, eleccion tras eleccién, a las casas

encuestadoras con tres variables: acierto al ganador, nu -

mero de encuestas publicadas y diferencia entre el primer

y segundo lugar (  Zuckermann, 2015).

*La investigacion en la que se basa este articulo fue realizada por la autora con la colaboracion
de Karen Brito Delgado, Yoana Noemi Rodriguez y Nayeli Martinez Cuarenta
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La Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion
de Mercado y Opinién Publica (AMAI) publicé en Ani-
mal Politico durante los primeros dias del pasado periodo
de campanas, en abril de 2015, un articulo para sugerir a los
ciudadanos c6mo leer y corroborar la credibilidad de las
encuestas, ademas de recordar sus funciones y pertinen-
cia en el proceso electoral para “captar la voz de los muy
diversos segmentos de ciudadanos” (AMALI, 2015).

Las encuestas, de acuerdo con la AMAI, agregan tras-
parencia a un proceso porque visibilizan la evolucién de
la contienda y con ello limitan la suspicacia o posibilidad
de fraude. A la vez, ofrecen un espejo a la sociedad para
examinarse a si misma y comprenderse sin recurrir a ex-
plicaciones de una élite ilustrada (AMALI, 2015).

Atendiendo al importante papel de las encuestas pero
también a la crisis de credibilidad en la que llegaron al pro-
ceso electoral de 2015, en la presente investigacion se hace
una evaluacion de la presencia y calidad informativa de los
resultados de encuestas sobre preferencias del electorado
que difundieron diarios locales durante el pasado proceso
electoral, en especifico se analizan las que se centraron en
los contendientes a las alcaldias de los municipios de la
Zona Metropolitana de Guadalajara.

METODOLOGIA

Para el analisis de contenido se tomaron en consideraciéon
siete publicaciones impresas de circulaciéon diaria en la
ciudad: El Informador, Mural, Milenio Jalisco, La Jornada
Jalisco, El Occidental, Crénica Jalisco y NTR Guadalajara
durante el periodo del 30 de septiembre de 2014, fecha
en que se publicé la primera encuesta de preferencias
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electorales, al 3 de junio de 2015, dia anterior a la veda
electoral.!

La observacion atendi6 todas las unidades informativas
cuyo contenido principal fuera la presentacion de nueva
informacién generada por encuestas y sondeos de opinion
(recuadros, cintillos y notas) dejando de lado los géneros
de opinidn.

Con el objetivo de conocer la presencia de informacién
metodologica que podria anadir confianza en los resulta-
dos de preferencias electorales se tomaron en cuenta los
lineamientos aprobados en octubre de 2014 por el Consejo
General del Instituto Nacional Electoral (INE) que oblig6 a
cualquier medio de comunicacién que publicara una nueva
encuesta a especificar la siguiente informacion:

* Nombre de quien patrocind la encuesta.

* Nombre de quien llev6 a cabo la encuesta.

* Nombre de quien solicité la publicacién de la encuesta.
 Fechas en las que se llevo a cabo el levantamiento.
» Método de recoleccién de informacion.

* Definicién de la poblacién de estudio.

* Fraseo exacto de las preguntas.

* Frecuencia de no respuesta.

* Tasa de rechazo.

* Nivel de confianza.

» Margen de error.

1. Enel caso de NTR Guadalajara, diario creado durante el periodo electoral, la muestra
comprendi6 del 1 de abril (fecha de su primera edicion) al 3 de junio. Debido a que en tres
ocasiones no se tuvo acceso a las ediciones impresas, las notas publicadas el 18 de diciem-
bre de 2014 en Cronica Jalisco y el 30 de marzo y 26 de mayo de 2015 en EI Occidental
se consultaron en su version digital, por lo tanto se desconoce si tuvieron mencion en la
portada del impreso.
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* Modelo utilizado para el reporte de los resultados (es-
pecificar si se trata, por ejemplo, de la preferencia bruta
o preferencia efectiva).

Ademis de los lineamientos legales, este estudio inte-
gr6 al analisis de la calidad informativa la informacién
producida por las encuestas y la presencia de datos de
contexto que podrian ayudar al lector a situar e interpretar
los resultados. La aparicion de informacién sobre el muni-
cipio, los candidatos, los partidos, el histérico electoral o
la situacion sociopolitica del pafs dentro de la nota fueron
también variables en la observacién. Por tltimo, el analisis
del contenido informativo tomo en consideracion las men-
ciones y los encuadres de los candidatos a la alcaldia para
evaluar presenciay tendencias en cada uno de los diarios.

PUBLICACION DE ENCUESTAS ANTERIOR
AL PERIODO DE CAMPANAS

Aun con el desconocimiento de los candidatos a alcaldias
que efectivamente participarian en la contienda electoral,
un total de ocho encuestas en distintos diarios comenza-
ron a difundir preferencias electorales sin haber concluido
el plazo para el registro de solicitudes de candidatos a
municipes, establecido al 22 de marzo de 2015.

Las primeras cinco encuestas fueron publicadas por el
diario Mural, incluso antes de iniciarse el proceso elec-
toral, una por cada municipio de la zona conurbada. Mas
adelante, en febrero de 2015, el mismo diario publicaria
un sondeo de alcaldias y diputaciones en conjunto, sin
tomar en cuenta el nombre de los candidatos, solamente
el partido que podria postularlos.
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TABLA 4.1 ENCUESTAS PUBLICADAS EN EL PERIODO PREVIO
CAMPANAS ELECTORALES EN DIARIOS DE JALISCO

Fec|'|a de

pub'icacién Diario Casa encuestadora Demarcacién
30/09/20]4 Mural Grupo Reforma Guada|ajara
01/10/2014 Mural Grupo Reforma Tlajomuleo
02/10/2014 Mural Grupo Reforma T|aquepaque
03/10/2014 Mural Grupo Reforma Tonala
06/10/2014 Mural Grupo Reforma Zapopan
18/12/2014 | Crénica Jalisco Votia Sistemas de Informacién T|ajomu|co
03/02/2015 El Occidental Polymetrix Tlajomuleo
23/02/20]5 Mural Grupo Reforma Alcaldias en conjunto
23/03/2015 Milenio Jalisco Berumen y Asociados Guadalajara
\30/03/2015 El Occidental Consultoria y Analisis de Mercado, S.C. Gua&alajara /

Cronica Jalisco y El Occidental publicaron encuestas del
municipio de Tlajomulco. Destaca la encuesta publicada
por este dltimo, pues a pesar de mencionar como patroci-
nador de la encuesta al Comité Ejecutivo Estatal del PRD
omitio especificar que se trataba de una publicacién pagada,
como el tratamiento de la nota y las fotografias del candi-
dato Gerardo Quirino que la acompafaron podrian sugerir.

Una vez concluido el periodo de registro de los candida-
tos, pero antes de haber sido resueltas las solicitudes como
procedentes, Milenio Jalisco y El Occidental presentaron
sus propias encuestas sobre la contienda en Guadalajara.?
En suma, las diez encuestas publicadas antes del inicio
formal de campafias electorales el 5 de abril de 2015 fueron
las que se muestran en la tabla 4.1.

/

2. Como se vera mas adelante, estas dos encuestas y la primera del periodo de campaiias
realizada por Mural incluyeron entre las opciones de respuesta al candidato independien-
te Guillermo Cienfuegos, cuya solicitud fue rechazada el 4 de abril por el Consejo del
Instituto Electoral y de Participacion Ciudadana (IEPC), por no reunir la cantidad de firmas
requeridas para registrar su candidatura independiente.
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Fecha Diario Enrique Ricardo  Alfonso Titulo 0
Alfaro  Villanueva Petersen delanota
23 marzo | Milenio Jalisco 34% 29% 8% “Cerrada competencia por la
presidencia de Guadalajara”
30marzo | El Occidental 23% 22% 19% “Eleccién en Guadalajara
atercios’
6 abril Mural 33% 23% 8% “Pinta la contienda sélo
\_ entre MCy PRI" Y,

Como lo muestra la tabla 4.1, las contiendas en Tlajomulco
y Guadalajara fueron las que durante ese periodo genera-
ron mayor interés. Aunque las tres de Guadalajara dieron
ventaja a Enrique Alfaro Ramirez, de Partido Movimiento
Ciudadano (PMC) y las tres de Tlajomulco a Gerardo Qui-
rino Velazquez, de la coalicién (PAN-PRD), comenzaron a
notarse diferencias en la presentacién de los resultados.

En un periodo similar y con el mismo nimero de op-
ciones de respuesta para la contienda en Guadalajara,
Mural y Milenio mostraron con ventaja a Enrique Alfaro
Ramirez, seguido de cerca por Ricardo Villanueva Lomeli
(PRI-PVEM) y muy abajo Alfonso Petersen Farah (PAN).
El Occidental, a pesar de no especificar si los porcentajes
que mostraba se trataban de preferencia bruta o efectiva,
destacd una “eleccion a tercios” con porcentajes similares
para los tres candidatos.
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PUBLICACION DE ENCUESTAS DURANTE
EL PERIODO DE CAMPANAS ELECTORALES

Elinterés de la prensa por presentar informacion sobre las
preferencias electorales crecié conforme avanz6 la con-
tienda. En total, desde septiembre de 2014 se publicaron
30 encuestas, de las cuales casi la mitad aparecieron en el
ultimo mes de campafia.

El diario que mas encuestas publicé en el periodo de cam-
pafias (del 5 de abril al 3 de junio) fue Mural (8), seguido de
Milenio Jalisco (4), La Jornada Jalisco (3), CrénicaJalisco (3) y
El Occidental (2). Las tltimas cuatro semanas de campafia no
solo se caracterizaron por la publicaciéon de mayor cantidad
de encuestas, sino por la participacién de mayor cantidad de
diarios en este ejercicio (véase la figura 4.1).

En algunas ocasiones la misma encuesta se difundié en
més de un diario en su edicién en linea, pero una vez que
esta investigacion consider6 exclusivamente a la prensa
impresa no se observaron repeticiones. Cabe mencionar
que, aunque no fueron parte de este estudio, la estaciéon
Radio Noticias a través del ejercicio llamado “Urna 1070”,
el canal de television Ocho TV, el diario El Universal y el
semanario Critica también se caracterizaron por elaborar y
publicar sus propias encuestas. Igual importancia tuvieron
las dos encuestas generadas por el Centro de Estudios Es-
tratégicos para el Desarrollo (CEED) de la Universidad de
Guadalajara, la primera de ellas publicada en el semanario
La Gaceta, el 1 de junio y la segunda en las versiones en
linea de medios como La Jornada Jalisco y Milenio Jalisco
el 3 de junio (véase la tabla 4.3).
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FIGURA 4.1 CANTIDAD DE ENCUESTAS PUBLICADAS POR PERIODO

La Jornada

Milenio

Milenio

Milenio Crdnica

Crdnica

Mural Mural Mural

Periodo fuera del Inicio del proceso Primer mes Segundo mes

proceso electoral electoral hasta a de campafia de campafia

(30sep -6 oct) aprobacién del registro (5 abr - 4 may) (5 may - 3jun)
de las candidaturas
(7 oct - 4 abr)

De las 20 encuestas publicadas en el periodo de campanas
observamos de nuevo atencién preponderante a la con-
tienda en Guadalajara (8), con la mitad de publicaciones
para Zapopan y Tonal4 (4 cada una) y apenas un tercio de

ellas para Tlajomulco y Tlaquepaque (2 cada una) (véase
la figura 4.2).
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Fif.ha de Diario Casa encuestadora Demarcacién
publicacién
6 abril Mural Grupo Reforma Guada|ajara
Mileni
6 abril Jr;lies‘:: Berumeny Asociados Zapopan
7 abril Mural Grupo Reforma Zapopan
15 abril Mural Grupo Reforma Tlajomulco
16 abril Mural Grupo Reforma Tlaquepaque
23 abril Mural Grupo Reforma Tonala
Crdnica .
8 mayo . Lamarcalab Guadalajara
Jalisco
1 mayo Milenio Berumen y Asociados Tonala
Jalisco
20 mayo Crénica ASCI Guadalajara
Jalisco
20 mayo El Occidental Consultorfa y Anélisis de Mercado, SC. Guac]a|ajara
22 mayo Mural Grupo Reforma Tlajomu|co
22 mayo La Jofnada Consultoria y Andlisis de Mercado, SC. T|aquePaque
Jalisco
26 mayo El Occidental Estudios de Mercado Proyecta, S.A. Tonala
28 mayo Mural Grupo Reforma Zapopan
29 mayo Milenio Jalisco Berumen y Asociados Guadalajara
1junio Milenio Jalisco Berumen y Asociados Zapopan
La Jornad
1junio “ o(rna < Sistemas y Servicios Administrativos Fox Tonala
Jalisco
2 junio Mural Grupo Reforma Guada|ajara
3 junio La Jornada Indicadores, S.C. Guada|ajara
Jalisco
3 junio Crénica Votia Sistemas de Informacién Guada|ajara
Jalisco

J
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FIGURA 4.2 CONTIENDAS QUE ATENDIERON LAS ENCUESTAS
PUBLICADAS DURANTE EL PERIODO DE CAMPANAS

Guada'ajara Zapopan Tonals T|ajomu|co T|aquepaque

PRESENCIA DE INFORMACION METODOLOGICA

A pesar de que todas las notas sobre encuestas publicadas
en la prensa impresa incluyeron alguna nota metodolégica,
la cantidad y calidad de la informacion fue diferente en
cada uno de los diarios. En la metodologia de este estudio
se enlistaron 12 elementos que forman parte de los linea-
mientos establecidos por el Consejo General del Instituto
Nacional Electoral (INE); en btisqueda de precision la “de-
finicion de la poblacién de estudio” se subdividid en tres
puntos: descripcidon del universo, tamafio de la muestra
y tipo de muestreo. El listado original de 12 elementos,
por tanto, se engrosoé a 14 que se observaron en cada nota
metodolégica.
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FIGURA 4.3 PORCENTAJE DE ENCUESTAS QUE SE PUBLICARON
CON LOS SIGUIENTES ELEMENTOS METODOLOGICOS
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El elemento que mas fallaron los diarios en publicar fue
la tasa de rechazo de las encuestas. Todas las notas salvo las
de Mural durante el periodo electoral y las dltimas dos
publicadas por Milenio Jalisco omitieron esa informacion,
es decir 19 de las 30 notas observadas (véase la figura 4.3).

Siete encuestas no precisaron el nombre de quien or-
dend su publicacion y seis de ellas tampoco advirtieron
el nombre del patrocinador, es decir, 20% del total de las
notas. Ademas, el mismo porcentaje de notas, aunque no
las mismas, no especificaron la tasa de no respuesta, o si
los porcentajes que mostraban se trataban de preferencia
bruta o efectiva.

LA PUBLICACION DE ENCUESTAS ELECTORALES / 123



Las notas publicadas en La Jornada Jalisco, Milenio Ja-
lisco y Mural fueron siempre presentadas con un llamado
de pagina en la primera plana de cada edicién, aunque
el inico diario que siempre detalld algunos aspectos me-
todolégicos desde la portada fue Mural; este diario fue
también el dnico que publico a cabalidad en cada una de
las encuestas los lineamientos establecidos por el INE; solo
sus cinco primeras encuestas publicadas antes de que el
Consejo Electoral los definiera omitieron precisar la tasa
de rechazo.

De las cinco encuestas publicadas por Milenio Jalisco,
como se menciond anteriormente, las tiltimas dos publicaron
la informacién completa, tres omitieron la tasa de rechazo y
una de ellas, ademas, no especific6 que Grupo Milenio fue
patrocinador de la encuesta publicada el 11 de mayo.

Asi como Mural y Milenio Jalisco ampliaron el conte-
nido metodoldgico publicado de sus encuestas conforme
avanz0 la contienda, ocurri6 lo mismo con El Occidental.
Sus primeras tres notas no especificaron el modelo para
el reporte de resultados, la tasa de no respuesta y la tasa
de rechazo, pero la Gltima integr6 a su informacion tanto
el modelo de reporte como la tasa de no respuesta.

Fueron La Jornada Jalisco y Crénica Jalisco los diarios que
mas fallaron en aportar claridad y seguir los lineamientos
del INE, sobre todo en especificar los patrocinadores de las
encuestas y las personas o las organizaciones que ordena-
ban sus publicaciones.

Cronica Jalisco fue el que publicé la nota con menos datos
metodologicos. El 20 de mayo, de 1os 14 elementos que se ob-
servaron solo atin6 a publicar tres: el tamafio de la muestra,
el tipo de entrevista y el nombre de la casa encuestadora
que realiz6 el levantamiento.
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CALIDAD INFORMATIVA

Para evaluar la calidad de la informacién que acompané la
presentacion de los resultados de las encuestas se consi-
deré tanto la aportacién de elementos de contexto como
el tipo de preguntas que se formularon.

En general, la mayoria de las notas que publicaron
informacion de encuestas se enfocaron en la descrip-
cién de los resultados sin ofrecer datos que pudieran
ayudar al lector a hacer su propia interpretacién. Esta
circunstancia bien podria justificarse por la bisqueda
de objetividad al momento de presentar la informacion
pero también denota, en la mayoria de los casos, falta de
analisis periodistico.

Ningun diario acompaifid sus notas con informacion so-
bre la situacidn sociopolitica del estado o el pais y tan solo
tres notas en el diario Mural aportaron algunos datos del
contexto histdrico electoral para traer al panorama los re-
sultados de pasadas jornadas. La mayoria de las notas (21 de
30), en el espectro contrario, aportaron al menos algiin dato
que pudiera ayudar al lector a reconocer a alguno de los
candidatos: mencionaban principalmente el grupo politico
al que pertenecia o los cargos pasados que hubiera ocupado.

El diario Croénica Jalisco fue el tinico que no incluy6
en ninguna de sus cuatro notas informacién de contexto;
fue el diario Mural el que mas lo hizo, ademas de ser el
Unico en aportar datos del histérico electoral y hablar en
la mayoria de sus notas (13 de 14) sobre los candidatos,
también en un tercio de sus notas (cinco de 14) especificd
informacion sobre el contexto de los partidos o el munici-
pio donde se realizaba la contienda.
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El articulo de la AMAI citado al inicio de este articulo
sefiala que “las buenas encuestas electorales sirven no
solamente para ver qué candidato tiene mas simpatia en-
tre los electores, sino también para conocer la agenda de
intereses y preocupaciones de los electores” (AMALI, 2015).
En btsqueda de informacién adicional a la intencién de
voto que todas las encuestas electorales publican, esta in-
vestigacion indago el tipo de preguntas que se formularon
en cada una.

Ademas de la intencién de voto por candidatos o parti-
dos, la simpatia por cada uno pudo demostrarse principal-
mente con las respuestas a cuatro preguntas: la opiniéon de
los votantes sobre los candidatos (en quince encuestas),
la valoracién de sus capacidades y experiencia (en siete
encuestas), la afinidad partidista de los ciudadanos (en
cinco encuestas) o la identificacién con alguno para apoyar
su candidatura (en cinco encuestas).

El conocimiento y la valoracion sobre el proceso electo-
ral en general también fueron informacién presente en las
encuestas. Mural y Milenio cuestionaron el conocimiento
de los ciudadanos sobre la fecha de las elecciones (en ocho
encuestas) y El Occidental sobre el conocimiento de la fecha
de registro de los candidatos (en una encuesta); la identifi-
cacion de temas noticiosos relevantes sobre las elecciones
y la valoracién del caso Leonel Sandoval y los ataques entre
candidatos (estas ultimas presentes en otra encuesta mas).
Ademis, Mural incluy6 en dos encuestas la opinidn de los
ciudadanos sobre la utilidad de la publicidad electoral.

Fuera de los temas electorales la informacién sobre los
intereses y las preocupaciones de los ciudadanos por su
comunidad fue muy pobre. Concretamente, este estudio
encontro cuatro preguntas realizadas durante todo el pro-
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ceso electoral. Mural cuestion6 en cuatro encuestas sobre
la accién que los ciudadanos consideraban que deberia
ser prioritaria para los proximos alcaldes; por su parte,
El Occidental cuestion6 en una sobre las caracteristicas
que deberia tener el préximo alcalde y en otra mas sobre
la opini6én de los ciudadanos en dos temas concretos: la
inseguridad y el aborto.

APARICION Y MENCION DE CANDIDATOS

Para evaluar la presencia de los candidatos en los diarios
se tomo6 en consideracidon exclusivamente las 20 encues-
tas publicadas en el proceso de campanas, para atender a
aquellas que integraran entre las opciones de respuesta
los nombres reales de los contendientes sin entrar en
especulaciones.?

Como quedé establecido, la contienda de Guadalajara
fue a la que los diarios prestaron mas atencidn: se publi-
caron el doble y cuaddruple de encuestas frente a las de las
contiendas en otros municipios. La figura 4.4 muestra que
de las ocho encuestas para Guadalajara, quienes siempre
estuvieron mencionados fueron los tres punteros y Celia
Fausto Lizaola, candidata del PRD quien, a diferencia de los
tres varones, no apareci6 en ninguna de las portadas de El
Occidental, Milenio Jalisco, La Jornada Jalisco y Cronica
Jalisco.

/

3. Como ya se explico anteriormente, de estas encuestas solo la primera realizada por Mural,
que fue levantada en fechas anteriores a la confirmacion del INE del registro de los candida-
tos, incluy? entre sus opciones a Guillermo Cienfuegos.
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FIGURA 4.4 MENCION DE CANDIDATOS A LA ALCALDIA
DE GUADALAJARA
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Villanueva Alfaro  Petersen  Fausto Garcia Burgos Pérez Garcia Rivera

N

B Encuestas donde el candidato es mencionado Apariciones en portada

El diario Mural procuré que los nombres de todos los can-
didatos siempre aparecieran en graficas o tablas, tanto en
interiores como en portada, pero ni ese diario ni ningtin
otro mencionaron en el texto de la nota a los candidatos
menos populares: Jesis Burgos Lépez de Movimiento
Regeneracion Nacional (Morena), Marco Antonio Pérez
Garibay del Partido Nueva Alianza (Panal), Leonardo Gar-
cia Camarena del Partido Humanista (PH) y Joaquin Rivera
Meza del Partido Encuentro Social (PES).

El ejemplo mostrado con las encuestas de Guadalajara
se repite en todos los municipios.

En Zapopan cuatro candidatos aparecen en todas las
encuestas pero solo los tres candidatos mas populares se
mencionan en portada y en la redaccion de las notas, el
resto solo aparece Unicamente dentro de una tabla o gra-
fica (véase la figura 4.5).
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FIGURA 4.5 MENCION DE CANDIDATOS A LA ALCALDIA
DE ZAPOPAN
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M Encuestas donde el candidato es mencionado Apariciones en portada

En Tonal4, aunque la figura 4.6 aparenta mayor equidad,
solo los tres candidatos punteros, Sergio Armando Chavez
Déavalos (PRI), Florentino Marquez Garcia (PMC) y Jorge
Luis Vizcarra Mayorga (PAN), fueron mencionados en el
texto de todas las notas.

Las tendencias en Tlaquepaque y Tlajomulco son mas
dificiles de adivinar debido a que en el periodo solo se
publicaron dos encuestas sobre cada contienda. Carmen
Lucia Pérez Camarena (PAN-PRD) y Luis Armando Cérdo-
ba Diaz (PRI-PVEM) fueron los candidatos de Tlaquepaque
que en ambas ocasiones aparecieron en portada, y por su
parte en Tlajomulco lo hicieron Alberto Uribe Camacho
(PMC), Gerardo Quirino Veldzquez (PAN-PRD) y Carlos
Hinojosa Magallon (PH), aunque este dltimo no fue men-
cionado en el texto de ninguna nota.
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Todo lo anterior, por supuesto, resulta comprensible dada
la cantidad de contendientes y la necesidad de ofrecer mayor
cantidad de informacién sobre los candidatos con mayo-
res posibilidades de ser electos, sin embargo también es
importante mencionar que esta practica abona a la invi-
sibilidad de actores y por tanto a su incapacidad de ser
competitivos.

El liderazgo en la intencion de voto no fue el tnico factor
para que la prensa decidiera prestar atencion a los candi-
datos. Un hallazgo interesante es que, en contraste con los
resultados electorales donde el PRD sin ir en alianza con el
PAN obtuvo porcentajes minoritarios, la prensa quiza por tra-
dicién expuso a sus abanderados mas que a los de los nuevos
partidos en Guadalajara y Zapopan, incluso a pesar de que
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Celia Fausto solo aparecio entre los cuatro punteros en tres
de ocho encuestas y Enrique Velazquez en una de cuatro.

En las encuestas de todas las demarcaciones la prensa
ayudoé a posicionar a binas como protagonistas de cada
contienda. Dentro de los titulares y sumarios (los espacios
mas llamativos de una pieza informativa escrita), en los lla-
mados de pagina en portada y en las notas en interiores,
solo un par de candidatos por municipio logré mencion:
Enrique Alfaro y Ricardo Villanueva en Guadalajara; Pablo
Lemus y Salvador Rizo en Zapopan; Alberto Uribe y Gerardo
Quirino en Tlajomulco; Luis Armando Cérdoba y Lucia
Pérez en Tlaquepaque y Sergio Chavez y Jorge Vizcarra
en Tonal4. La mayoria de estas apuestas se encontraron
posteriormente entre los dos primeros lugares en los re-
sultados electorales, con excepcidn de los candidatos del
Partido Movimiento Ciudadano en Tlaquepaque y Tonal4,
Maria Elena Limén Garcia y Florentino Marquez Garcia,
que obtuvieron el primer y segundo lugar respectivamente
y no lograron mayor atencién que los candidatos del PAN,
que se ubicaban en los terceros lugares.

CONCLUSION

Aunque no es objeto de esta investigacion evaluar el
trabajo de la industria demoscoépica, sino analizar la in-
formacién que los medios presentaron a los votantes, a
continuacidn se presenta un pequefio ejercicio a manera
de conclusion para relacionar los resultados publicados y
sus diferencias con los resultados obtenidos en la jornada
electoral con otras variables informativas.

En la tabla 4.4 se recupera los resultados de los tres
punteros a Guadalajara en todas las encuestas publicadas,
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a excepcion de la encuesta publicada en septiembre de
2014 por Mural, dado que atn existia mucha incertidumbre
sobre los probables candidatos, y las dos encuestas levan-
tadas por el Centro de Estudios Estratégicos (CEED) de la
Universidad de Guadalajara, que si bien no se analizaron
por no formar parte de la muestra de esta investigacion, se
afiadieron como referencia por la relevancia que generaron
entre la opini6én publica.

En general la tabla 4.4 muestra poca relacion entre los
resultados publicados y los obtenidos en las urnas el 7 de
junio.

Las mayores diferencias entre el primer y segundo
lugar se observan, por supuesto, en las cuatro encuestas
que dieron el triunfo a Ricardo Villanueva realizadas por
LaMarcal.ab, Votia, Indicadores, S.C. y el CEED publicadas
por Cronica Jalisco, La Jornada Jalisco y las versiones on-
line locales de Milenio y La Jornada.

Aunque ningtn diario mostré claro favoritismo hacia
un candidato, pues la mayoria procuré presentarlos con un
perfil neutro mediante atributos como su origen partidista
o experiencia laboral anterior, y trataron de ser equitativos
con el nimero de apariciones en fotografias o menciones
en graficas y tablas, resulta dificil confiar en el rigor cien-
tifico del trabajo cuando los resultados de las encuestas
son tan dispares.

Vale la pena hacer mencion, segin informacién de
Roberto Gutiérrez publicada en el peridédico Mural, que
las tres encuestas publicadas por Crénica, La Jornada y
Milenio.com el dia previo a la veda electoral fueron rea-
lizadas por organizaciones que trabajan frecuentemente
para el Gobierno de Jalisco. Podriamos inferir, pues, que
uno de los principales patrocinadores de las casas encues-
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TABLA 4.4 RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS SOBRE

LOS TRES CANDIDATOS PUNTEROS A LA ALCALDIA

DE GUADALAJARA
: Diferencia
Diferencia | del primer
Enrique | Ricardo | Alfonso lin;r;o ,,I:sgj::i:s
Alfaro | Villanueva| Petersen | lugar |el |
Resultados de jornada electoral 52.1% 24.4% 9.4% 277
23 marzo | Berumen (Milenio Jalisco) 449% | 41.3% 9.6% 3.6 72
30 marzo | Consultoria y Anélisis de Mercado, SC. | 23.2% | 21.6% | 192% 16 289
(El Occidental)
6 abril | Grupo Reforma (Mural) 41.0% | 320% | 100% 90 m
8 mayo LaMarca Lab (Crénica Jalisco) 370% | 44.0% | 100% 70 151
20 mayo | ACSI (Crénica Jalisco) 37.8% | 331% | 94% 47 14.3
20 mayo | Consultorfa y Anélisis de Mercado, SC. | 28.6% | 255% | 24.7% 31 235
(El Occidental)

29 mayo |Berumen (Milenio Jalisco) 43.8% | 435% 6.0% 0.3 8.3
Tjunio | CEED-UDG (La Gaceta) 339% | 331% | 84% 038 18.2
2junio | Grupo Reforma (Mural) 43.0% | 280% | 10.0% 15.0 91
3junio | Votia (Crénica Jalisco) 295% | 38.8% | 60% 93 226
3 junio Indicadores, S.C. (La Jornada Jalisco) 31.3% | 43.8% 8.0% -12.5 20.8

\Bjunio CEED-UDG (Milenio y La Jornada online)| 301% | 35.2% 1% -5.1 22.0/

tadoras pudo haber intervenido en los resultados que se
publicaron.

Las encuestas que més alejaron al primer lugar de los
resultados que obtuvo realmente el dia de la eleccion fue-
ron las realizadas por Consultoria y Analisis de Mercado,
S.C. y publicadas en El Occidental. Diez dias después de la
segunda encuesta publicada por El Occidental el periodista
Alberto Osorio especuld en Proceso Jalisco que el estudio
de opini6én coincidia con una estrategia priista para dividir
el voto en tercios (Osorio, 2015).

Lo cierto es que, sin mayores pruebas, es posible encon-
trar en las encuestas de El Occidental algunas irregularida-
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des. Al tratar de explicar sus resultados el diario atribuy6
el aumento de popularidad de Petersen “a su participaciéon
en el debate organizado por el Instituto Electoral y de Par-
ticipaciéon Ciudadana (IEPC) y medios de comunicacién y
por el anuncio de la expulsion del ex gobernador Emilio
Gonzalez Marquez a consecuencia de la alianza que man-
tiene con el candidato del Partido Movimiento Ciudadano”
(El Occidental, 2015).

Llama la atencién en primer lugar la relacién causal que
establece el parrafo. A menos de que la casa encuestado-
ra haya tomado en cuenta solo las respuestas de quienes
apoyaban a Petersen y antes no lo hacian, el diario infiere
a partir de una pregunta que oculta al lector. La inica pre-
gunta formulada y publicada de donde pudo haber obte-
nido informacioén fue: “éPara usted cuéiles son las noticias
mas importantes de las ultimas semanas que tengan que
ver con el proceso electoral para elegir Presidente Mu-
nicipal de Guadalajara?” Las tematicas enlistadas por los
encuestados, sin embargo, no pueden interprestarse como
causas del aumento de popularidad de un candidato.

El segundo elemento que llama la atencidén en el parrafo
es un elemento de contexto injustificado. “La expulsion del
gobernador Emilio Gonzalez Marquez” ocurre, especifica El
Occidental, como consecuencia de “la alianza que mantiene
con el candidato del Partido Movimiento Ciudadano”. El
diario insiste en establecer la relacion entre Enrique Alfaro
y Gonzélez Marquez, un actor politico con muy mala imagen,
en al menos dos ocasiones durante la redaccion de la nota.

Mural y Milenio Jalisco fueron los diarios que mas en-
cuestas ordenaron levantar y publicar y, como menciona
Zuckermann, tiene cierto valor tomar esos riesgos. Asi-
mismo, fueron los diarios que presentaron mayor cantidad
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de informacién metodoldgica y, en general, resultaron ser
los mas metddicos, con informacién producida siempre
por el mismo grupo (Grupo Reforma en el caso de Mural y
Berumen y Asociados en el caso de Milenio Jalisco) publi-
cada practicamente con la misma estructura. En definitiva
Mural fue el diario que se acercd maés a la diferencia que
se estableci6 entre el primer y segundo lugar, aunque el
43.3% efectivo que esperaba para Enrique Alfaro se ale-
jo 9 puntos de los resultados que obtuvo después de la
jornada.

La diferencia de los resultados de las encuestas con los
resultados electorales podria hacernos valorar como in-
fructuoso el trabajo de las casas encuestadoras, pero es im-
portante recordar que en realidad las encuestas electorales
no predicen resultados sino que reflejan las intenciones de
voto al momento de su levantamiento. Muchos factores,
sobre todo en las ultimas horas del comienzo de la jornada
electoral, pueden modificar la decision del votante, pero
esta volatilidad puede acrecentarse, cuando la mayoria de
los ciudadanos no tiene una clara filiacion partidista.

En la semana anterior a las elecciones los diarios publi-
caban atiin porcentajes altos de indecisiéon y de no respues-
ta en sus encuestas. Las encuestas fallaron en percibir el
deseo ciudadano por cambiar el partido en el poder, lo cual
resultd en un sorpresivo triunfo del Partido Movimiento
Ciudadano en casi toda la Zona Metropolitana, particular-
mente inesperado en Zapopan y Tlaquepaque.

4. El14 de septiembre de 2015 Mural publicé un compilado de sus encuestas semes-
trales sobre filiacion partidista. En 2015, 58% de los ciudadanos no se considera-
ban de ningtin partido, 10 puntos més que en el pasado afio electoral 2012.
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Esta natural limitacién debe estar presente en la mente
del lector, tan es asi que el INE establecié que los diarios
tendrian que especificar que los resultados que mostra-
ban se limitaban a expresar las preferencias a la fecha del
estudio (lineamientos que solo acataron Milenio Jalisco y
Mural). En general, con esta disposicion del INE y muchas
mas que se integraron con la reforma electoral de 2014
se procur6 homologar reglamentos en el ambito federal
para trasparentar los datos de las encuestas a los votantes
y obstaculizar los a veces ineludibles deseos de utilizarlas
como una herramienta politica.

El INE ahora como autoridad rectora en materia de
encuestas electorales tiene misiones importantes para
los préximos procesos, entre las cuales se encuentra ga-
rantizar mucho mayor rigor para asegurar el acatamiento
de las casas encuestadoras y medios a sus lineamientos
(y con ello claridad metodolégica para las audiencias) v,
junto con otros procesos de pedagogia politica, facilitar
a los ciudadanos informacion sobre el perfil de las casas
encuestadoras para ampliar los recursos con los cuales
puedan valorar la legitimidad del origen de los datos.
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Ni todos pueden ni todos quieren participar.
Uso y explotacion de la infraestructura
malerial del sistema de comunicacion
politica en la Internet durante el proceso
electoral Guadalajara 2015

JUAN S. LARROSA-FUENTES

Las elecciones a presidente municipal de Guadalajara que
se desarrollaron en 2015 son un caso que permite profun-
dizar en la economia politica de las campafias electorales.
Por ello, este articulo esta enfocado a desentrafiar las
caracteristicas de la infraestructura material a través de
la cual operd el sistema de comunicacion politica en la
Internet en el municipio de Guadalajara, asi como los usos
y la explotacion que se le dio a esa infraestructura.

La Internet, y en general las tecnologias digitales de
comunicacién, han trasformado los procesos de comuni-
cacion politica durante las dltimas dos décadas. Estared de
comunicacién integra un universo que contiene distintos
mecanismos para la comunicacién durante las campaifias
electorales (Farrell, 2012). En particular, la Web 2.0 tiene
numerosas ventajas en relacién con otras formas de comu-
nicacién, como la que ocurre a través de medios masivos
de comunicacién (la prensa, la radio o la television). Entre
otras cosas la Web 2.0 ofrece una gran capacidad de alma-
cenamiento de informacion, costos de producciéon muy
bajos y la posibilidad de que todos los participantes en
los procesos comunicativos sean potenciales productores

NI TODOS PUEDEN NI TODOS QUIEREN PARTICIPAR / 139



y receptores de informacidn politica. Estas ventajas han
sido observadas como una gran promesa para la evoluciéon
y mejora de los sistemas democraticos contemporaneos.
Sin embargo, a dos décadas del surgimiento de la Internet
y a una del nacimiento de la Web 2.0 atin no es claro que
estas tecnologias hayan democratizado los procesos de
comunicacion politica en general (Bimber, 2012; Neuman,
Bimber & Hindman, 2011) y las campafas electorales en
particular.

Desde finales de los noventa la comunicacién politica
a través de la Internet ha sido ampliamente estudiada en
el mundo académico y las posturas celebratorias sobre el
potencial democratizador de la Internet han proliferado en
distintos campos de las ciencias sociales. Los estudiosos
de la comunicacién politica se han enfocado a observar el
contenido de los mensajes que circulan por las redes so-
ciales virtuales con el fin de conocer cuéles son los temas
de conversacion entre los usuarios; la correlacion entre el
uso de las redes y la posibilidad de influir en el voto de los
ciudadanos; las caracteristicas persuasivas de la comuni-
cacion politica en la Internet, entre otros temas mas. Por
lo general, estos trabajos académicos no incorporan en
sus reflexiones una perspectiva histérica y dejan de lado
acercamientos criticos al estudio de la comunicacién. Al
respecto, y como un contrapunto a esta tendencia, la eco-
nomia politica presenta una agenda de investigacién que
propone estudiar las estructuras de propiedad y control
de los medios de comunicacidn, el acceso para producir,
distribuir y consumir informacidn, el trabajo en la era di-
gital y las relaciones de poder que se forman a través de
los procesos de comunicacién (Fuchs, 2009, p. 83; Mansell,
2014; Mosco, 2008; Richeri, 2008, p. 3).
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ALGUNOS CONCEPTOS TEORICOS
COMO PUNTO DE PARTIDA

Todo sistema de organizacién politica tiene, explicita o
implicitamente, uno o varios sistemas de comunicacion.
Estos sistemas son mecanismos a través de los cuales ocu-
rre y se posibilita la organizacion politica. Los sistemas
de organizacién politica se componen de todas aquellas
relaciones humanas en las que estan en juego procesos
de distribucién de recursos de poder entre dos o mas
personas. Histéricamente estos sistemas de organizacion
politica han existido en todas las sociedades.

Por su parte, los sistemas de comunicacién politica han
ido ganando complejidad a lo largo de su desarrollo hist6-
rico. El aumento en su complejidad ha sido posible, entre
otras cosas, por el desarrollo de tecnologias de comunica-
cién como el telégrafo, el ferrocarril, el teléfono, el libro,
las cartas, el cine, la radio, la television y recientemente
la Internet (la lista no es exhaustiva). Estas tecnologias
operan a través de distintas infraestructuras materiales a
través de las cuales ocurre la comunicacidn politica.

En el caso de la Internet, los sistemas de comunicaciéon
politica funcionan a través de tres tipos de infraestruc-
tura material.! La infraestructura material mas grande
esta compuesta por redes globales de comunicacion. Esta
infraestructura toma las formas de cables submarinos que
conectan a los distintos continentes y regiones del mundo,

1. Esto es cierto hasta el momento de escribir este capitulo. Dada la ripida tras-
formacion tecnoldgica es probable que en un futuro cercano esta clasificacion
requiera de ser actualizada.
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satélites capaces de trasportar informacién de una region
a otra y tendidos de fibra dptica que cruzan paises y con-
tinentes enteros. El segundo tipo de infraestructura son
los servidores de las empresas que ofrecen el servicio de la
Internet. Las empresas que ofrecen estos servicios tienen
computadoras que almacenan los datos de los usuarios
de la Internet y que permiten el flujo informativo de la
red (Zukerfeld, 2014). Finalmente, el tercer tipo de infraes-
tructura son todos aquellos dispositivos electrénicos que
los individuos utilizan para conectarse a la Internet, como
computadoras de escritorio y personales, teléfonos y te-
levisores inteligentes, tabletas y consolas de videojuegos,
entre otros. A través de estos dispositivos los usuarios de
la Internet pueden comunicarse entre si, buscar informa-
cidn, producir y emitir mensajes multimedia, interactuar
y muchas otras acciones comunicativas mas. Para que
plataformas como Facebook y Twitter puedan funcionar
es necesario que los tres tipos de infraestructura material
estén en operacion.?

Hasta este punto hemos hablado de la infraestructura
material, es decir, de los objetos materiales que se han
construido histéricamente y que permiten la comunica-
cién politica a través de Internet. El siguiente paso ted-

/

2. Desde un punto de vista de la economia politica, resulta impreciso decir que
Facebook y Twitter (por nombrar un par de empresas) son “redes sociales”. La
primera imprecision es que el concepto de redes sociales nombra al resultado de
la interaccién de varios individuos, interacciones que han ocurrido, histérica-
mente, dentro y fuera de la Internet. Por ello, es necesario agregar el concepto
“virtuales”, pues son interacciones que ocurren en la virtualidad de la Internet.
Sin embargo, hace falta otra precision mas: las redes sociales virtuales son el
producto que manufacturan Facebook o Twitter, no las empresas en si mismas.
Es decir, Facebook y Twitter son empresas cuyo negocio estd en el disefio de
plataformas digitales para la creacién de redes sociales virtuales.
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rico consiste en iluminar, desde una perspectiva critica,
algunas de las dimensiones e implicaciones econémicas
y politicas de la infraestructura material de los sistemas
de comunicacidn politica en la Internet, por lo cual se
proponen tres puntos de anilisis, que de ninguna manera
agotan la agenda que plantea la economia politica para este
campo de investigacion.

El primer punto es de orden politico. La infraestructura
material de los sistemas de comunicacion politica opera
bajo distintas regulaciones creadas tanto por los estados
nacionales como por los mercados y el sector privado. Los
estados han producido distintos marcos juridicos que se
expresan en reglas, normas y leyes. Por otro lado, cuan-
do hay vacios legales o procesos de desregulacion el mer-
cado y sus empresas controlan la operacion de los sistemas
de comunicacién politica. En la realidad, estado y mercado
operan de forma compleja y muchas veces simultanea. Por
ello, las infraestructuras comunicativas estan sujetas a di-
versos tipos de restricciones politicas y econémicas y que
regulan el uso y la explotacion de la infraestructura en los
planos global, regional, nacional y local. Estas regulaciones
y desregulaciones pueden normar —o no— y restringir
—o no— los sistemas de comunicacién politica durante
un periodo electoral. Estas regulaciones y desregulaciones
son las reglas de como se debe utilizar la infraestructura
material comunicativa.

El segundo punto es de orden econdémico. Para poder
participar en los sistemas de comunicacién politica en la
Internet los individuos deben tener acceso a la infraes-
tructura material. El acceso a esta infraestructura esta
condicionado a dos posibilidades. La primera es que un
individuo pueda ser duefio de una parte de la red. A di-
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ferencia de otras redes de comunicacién —como algunas
redes ferroviarias del siglo XX, por ejemplo— la mayor
parte de la propiedad de la infraestructura material de la
Internet es privada: desde los cables submarinos que atra-
viesan los océanos hasta los teléfonos inteligentes de cada
uno de los usuarios de la red.? Esta realidad marca un pri-
mer mecanismo de acceso y exclusion a los sistemas de
comunicacion politica en la Internet: aquellos individuos
que no tienen la posibilidad econémica de comprar una
parte material de esta red quedan excluidos de los proce-
sos de comunicacién. La segunda posibilidad es que un
individuo pueda pagar a los duefios de cualquier parte de
la infraestructura material por hacer uso de un servicio
comunicativo. Asi, las empresas que explotan su servido-
res y que ofrecen servicios de Internet pagan a las empresas
que poseen las redes globales para poder conectarse a sus
cables submarinos, tendidos de fibra 6ptica y satélites. Un
ejemplo de escala local es el siguiente: un individuo comtn y
corriente puede pagar al duefio de un cibercafé por utilizar
su computadora, que a su vez esta conectada a un servidor,
y que a su vez se conecta con la red global. El tema del
acceso a la infraestructura material es relevante porque
determina quién puede utilizar la red para ser parte de los
procesos comunicativos durante una campana electoral.

3. Evidentemente hay grandes diferencias entre la inversion que se tiene que
hacer para ser duefio de un tendido de fibra dptica y la inversién necesaria para
hacerse de una computadora personal. Estas diferencias hacen que ciertos in-
dividuos tengan mds poder, politico y econémico, de influir en la red que otros.
Esta cuestion también constituye parte de la agenda de investigacion, pero no es
retomado para este capitulo.
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Por ultimo, el tercer punto es de orden econémico y
politico, y se inscribe dentro del terreno del uso y la explo-
tacion de la infraestructura material para la creacién de re-
des sociales virtuales durante las campanas politicas. Aun-
que existen muchos procesos automatizados, la realidad
es que la infraestructura material de la Internet no puede
operar por si sola. Esta infraestructura requiere del trabajo
de individuos que operan en distintas partes del mundo para
que la red siga creciendo y funcionando. Ademas de los
administradores, ingenieros y técnicos que hacen posible
la operacidn de la Internet, hay otros individuos, empresas
y organizaciones que explotan y usan la infraestructura
material durante las campanas electorales para diversos
fines. Hay empresas que explotan la infraestructura y ofre-
cen plataformas para la creacion de comunidades virtuales
(como son los casos de Facebook y Twitter), empresas
que se dedican a la creacion de comunidades virtuales de
apoyo a los politicos (consultores, empresas de marquetin
y publicidad, entre otras) y medios de comunicacion que
distribuyen su informacién periodistica a través de estas
redes. Por otro lado, estan todos los ciudadanos/usuarios
que echan mano de esta infraestructura para buscar, con-
sumir y producir informacién relacionada con las campa-
fias electorales.

¢COMO SE REALIZO ESTA INVESTIGACION?

Este articulo presenta una investigacién documental sobre
las caracteristicas, los usos y la explotacioén de la infraes-
tructura material del sistema de comunicacién politica en
la Internet que se utiliz6é durante el proceso electoral para
elegir a un nuevo alcalde en el municipio de Guadalajara.
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Las campafas electorales se llevaron a cabo del 5 de
abril al 3 de junio de 2015 en Guadalajara, uno de los muni-
cipios mas importantes de Jalisco, pues es donde se ubica
la capital del estado y donde se concentran todos sus po-
deres politicos. Segin la pagina oficial del Gobierno de
Jalisco, el municipio de Guadalajara tiene una poblacién
de 1’495,189 habitantes (cifra oficial del censo realizado
en 2010), una superficie de 187.91 km? y 1'243,951 electores
(IEPCJ, 2013). El municipio es la unidad de andlisis de esta
investigacion. Esta unidad de anélisis es pertinente pues
permitié estudiar una infraestructura material de orden
local, pero que al mismo tiempo estd conectada con redes
estatales, nacionales y globales.

Para llevar a cabo este trabajo se realiz6 una investi-
gacion documental que incluy6 busquedas en distintos
portales de Internet, en bases de informacidn de diversas
instituciones federales, estatales y municipales, y en es-
tudios académicos y del sector privado. La investigacion
fue realizada por Lourdes Maria Acosta Hermosillo y Mi-
guel Angel Manzano Chéavez. Ademas, esta investigacion
se benefici6 de los resultados de la encuesta de consumo
mediatico y seguimiento a campafias electorales que el
observatorio Q ITESO levant6 durante el proceso electoral
(Silva & Palau, 2015).

Las preguntas de investigacion, que estan alineadas al
marco teérico desplegado en las paginas anteriores, son las
siguientes: ¢Qué caracteristicas tuvieron los marcos juri-
dicos que regularon el uso y la explotacion de la infraes-
tructura material del sistema de comunicacién politica en
la Internet durante las elecciones de Guadalajara? éQué
caracteristicas tuvo la infraestructura material del siste-
ma de comunicacién politica en Internet del municipio de
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Guadalajara? ¢Quiénes tuvieron acceso a la infraestructura
del sistema de comunicacién politica y por lo tanto quiénes
son excluidos de ella? ¢Quiénes, de los que tuvieron acceso,
usaron o explotaron la infraestructura material del sistema
de comunicacién politica, especialmente las plataformas
para crear redes sociales como Facebook y Twitter?

MARCOS JURIDICOS QUE NORMAN LA INTERNET
DURANTE LAS CAMPANAS ELECTORALES
EN MEXICO

El uso politico de la Internet durante las campanas electo-
rales en México no tiene ninguna reglamentacién juridica.
Esto quiere decir que politicos, empresarios y ciudadanos
pueden hacer uso de la Internet de la forma que mejor les
convenga, siempre y cuando no violen la Constitucién o
leyes en materia electoral.

El derecho a la informacién en México esta garantizado
por los articulos 6 y 7 de la Constitucion. El articulo 6
garantiza que todos los mexicanos pueden expresar sus
ideas con libertad. Ninguna autoridad puede tomar acciéon
en contra de esta libertad expresion, siempre y cuando ter-
ceras personas no se vean afectadas o el orden publico sea
perturbado. Por otro lado, el articulo 7 garantiza la libertad
de escribir y opinar, sin que la autoridad pueda censurar
a ningan ciudadano. Estos dos articulos constitucionales
garantizan que cualquier individuo tiene el derecho a ex-
presarse libremente en la Internet durante las campafias
electorales sin temor a ser censurados.

En materia electoral, quienes participan en el sistema
de comunicacion politica tienen que observar y cumplir
las siguientes disposiciones juridicas: Ley General de
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Instituciones y Procedimientos Electorales, Ley General
de Partidos Politicos, Ley General en Materia de Delitos
Electorales, Ley General del Sistema de Medios de Impug-
naciéon en Materia Electoral, y el Cddigo Electoral y de
Participaciéon Ciudadana del Estado de Jalisco. Ninguna
de las disposiciones normativas contenidas en las leyes
mencionadas aluden a los procesos de comunicacién a tra-
vés de la Internet o de las redes sociales virtuales; tampoco
se reglamenta su uso o sus contenidos.

Sin embargo, lo que si esta contemplado es que los par-
tidos politicos y candidatos reporten al arbitro electoral
cuanto dinero gastan en la compra de espacios para difu-
sion de su propaganda. Ademas, las autoridades electorales
pueden sancionar a los partidos politicos y a los candidatos
si se demuestra que estan difundiendo mensajes por la In-
ternet que calumnien o difamen a otro candidato o partido
politico. Por dltimo, dado que todo el financiamiento de
las campanas debe provenir de dinero publico, los candi-
datos no pueden utilizar la Internet para la recaudacién
de fondos.

INFRAESTRUCTURA MATERIAL DEL SISTEMA
DE COMUNICACION POLITICA EN LA INTERNET
DURANTE LAS CAMPANAS ELECTORALES

Tal como se explicé en la seccidn tedrica, la infraestructura
material necesaria para el desarrollo de la comunicaciéon
politica en la Internet durante las elecciones en Guada-
lajara ocurrid en tres distintos niveles: redes globales de
comunicacién, servidores y dispositivos electrénicos. Se-
gln la consultora TeleGeography, México esta conectado
al mundo a través de dos cables submarinos. El primero
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es el cable submarino denominado “ARCOS” y que conecta
la Peninsula de Yucatan con otras ciudades del Caribe. Es
un cable de 8,600 kilémetros de longitud y cuya propiedad
pertenece a las siguientes empresas: C&W Networks, Ax-
tel, CANTV, Codetel, Hondutel, Belice Telemedia, Enitel,
AT&T, Alestra, Verizon, RACSA, United Telecommuni-
cation Services (UTS), Telecarrier, Tricom USA, Teleco-
municaciones Ultramarinas de Puerto Rico, Internexa,
Orbinet Overseas, Telepuerto San Isidro, Bahamas Tele-
communications Company y el Instituto Costarricense de
Electricidad. El segundo cable tiene una longitud de 10,000
kilometros y conecta a tres puntos en costas del océano
Pacifico: Grover Beach (California, Estados Unidos), Ti-
juana y Mazatlan (México), Uniqui (Costa Rica) y Fort
Amador (Panama). La compania Level 3 es la duena de este
cable (TeleGeography, 2015). Segtin nuestra investigacion
documental no existe informacién publica acerca de los
satélites y tendidos de fibra dptica que conectan a México
con el resto del mundo.

En el caso del segundo nivel de la infraestructura mate-
rial, que corresponde a los servidores, encontramos que,
segun el Registro Publico de Concesiones del Instituto
Federal de Telecomunicaciones (Ifetel) hay 1,001 empre-
sas que ofrecen servicios de Internet en México, de las
cuales 285 operan en el estado de Jalisco (Ifetel, 2015). La
base de datos del Ifetel no permite hacer una desagrega-
cidén para conocer cuintas empresas ofrecen el servicio
en el municipio de Guadalajara. Por otra parte, al revi-
sar esta informacién resulta claro que muchas de estas
empresas son subsidiarias o parte de empresas mucho
més grandes, por lo que el nimero real de empresas que
ofrecen el servicio de Internet es mucho menor. Segin
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lo que ha podido documentar Q ITESO, en el municipio
de Guadalajara existen diversas compaifiias que ofrecen
el servicio de Internet, entre ellas estan: Axtel de To-
méas Milmo Santos; Totalplay de Grupo Salinas; Telmex
de Carlos Slim, y Megacable, de Enrique Yamuni, una
empresa que tiene su matriz en Guadalajara (Herrera &
Ramirez Flores, 2011).

En el caso de los dispositivos electrénicos que existen
para conectarse a la Internet encontramos que en Jalisco
hay 941,739 hogares con computadora, los cuales represen-
tan 46.1% de la poblacion (Instituto Nacional de Estadistica
y Geografia, 2015). Segun la encuesta de Q ITESO, 37.2%
de los habitantes del municipio de Guadalajara refirieron
tener una computadora o mas en su casa, 74.5% dijo poseer
un teléfono inteligente o mas, 53.7% dijo contar con una
laptop 0 mas y 44.3% dijo una tableta o mas (Silva & Palau,
2015). Esto conforma una infraestructura (aproximada) de
553 mil computadoras de escritorio, 800 mil computadoras
portatiles, mas de un millon de teléfonos inteligentes y
650 mil tabletas. En otras palabras, un poco mas de tres
millones de dispositivos electrénicos con la capacidad de
conectarse a la Internet.

USO Y EXPLOTACION DE LA INFRAESTRUCTURA
MATERIAL PARA LA CREACION DE REDES
SOCIALES DURANTE LAS CAMPANAS
ELECTORALES

En la seccién anterior se delineé un mapa de la infraestruc-

tura material del sistema de comunicacién politica en la
Internet en el municipio de Guadalajara. El siguiente paso
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consiste en identificar cuiles empresas e individuos utili-
zaron y explotaron esta infraestructura comunicativa en
el marco de una competencia electoral y especificamente
para la creacion de redes sociales virtuales.

En el mundo existen distintas empresas que tienen
por objetivo el desarrollo de plataformas digitales para
la creacion de redes sociales virtuales. En México, y al
momento de redactar este capitulo, las plataformas méas
utilizadas eran las siguientes: Facebook (97%), YouTube
(67%), Twitter (61%), Google+ (61%) e Instagram (39%)
(IAB México, 2015; Islas & Arribas, 2014). Estas tendencias
varian en un contexto electoral. En el caso de Jalisco, Fa-
cebook y Twitter fueron las redes sociales méas utilizadas
en las elecciones a gobernador de 2012 (Duarte & Larrosa-
Fuentes, 2013), tendencia que se repitid en las elecciones
municipales de Guadalajara en 2015.

Facebook es una empresa estadounidense asentada
en California y que fue fundada en el afio 2004 por Mark
Zuckerberg. Esta red ofrece un servicio de comunicaciéon
gratuito para las personas que se suscriban a la platafor-
ma. Entre otras cosas, Facebook ofrece herramientas para
conversaciones privadas y publicas, para la creacion de
grupos, asi como para el libre flujo de textos, imigenes y
videos entre los usuarios. Por su parte, Twitter también
es una empresa estadounidense que ofrece servicios de
microblogging y fue fundada por Jack Dorsey en 20006. Esta
plataforma es gratuita y cualquier individuo puede usarla
para entablar comunicaciones con otras personas. Cada
usuario, desde su cuenta, puede emitir los mensajes que
quiera, siempre y cuando no sobrepasen los 140 caracte-
res. Durante las elecciones municipales de Guadalajara en
2015 Facebook fue la plataforma mas concurrida, pues fue
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donde los candidatos lograron aglutinar las redes sociales
virtuales mas numerosas (véase la tabla 5.1).

Estas plataformas para la creacién de redes sociales vir-
tuales fueron explotadas por los candidatos al gobierno
municipal de Guadalajara y sus equipos de trabajo. A través
de Facebook, Twitter y otras plataformas los candidatos y
sus equipos de trabajo enviaron mensajes de propaganda
politica y establecieron conversaciones con los usuarios.
Para poder llevar a cabo estos procesos los candidatos y
sus equipos de trabajo pagaron por conectarse a la Internet
a través de las distintas empresas que ofrecen el servicio
en el estado de Jalisco. Ademas, muchos de ellos pagaron
a empresas como Facebook, Twitter o Google para obtener
datos demograficos y de comportamiento de sus audien-
cias con el objetivo de enviarles mensajes y propaganda
politica de forma personalizada. En el caso de la propagan-
da politica los candidatos pagaron para que sus mensajes
publicitarios pudieran ser difundidos entre los usuarios
de Facebook, Twitter y otras plataformas.

En el caso del candidato Enrique Alfaro, el portal perio-
distico Proyecto Diez informd que la empresa InDatcom
fue la encargada de manejar la pagina de la Internet y las
redes sociales virtuales del candidato por el partido Movi-
miento Ciudadano y que la empresa Eu Zen tuvo la misiéon
de producir los contenidos de su campaiia, entre ellos, los
que se difundieron a través de la red (Hernindez Marquez,
2015). La pagina de la Internet de InDatcom* sefiala que es
una empresa ubicada en la colonia Arcos Sur en Guadalajara

4. Véase http://indatcom.mx/
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TABLA 5.1 NUMERO DE SEGUIDORES EN TWITTER .
Y FACEBOOK DE LOS CANDIDATOS EN LA ELECCION

DE GUADALAJARA 2015
KCandidato Seguiclores en Twitter Fans en Facebook \
Alfonso Petersen 7K 31K
Ricardo Villanueva 15K 79K
Enrique Alfaro 95 K 530 K
\Tota| 7K 640 K P,

Fuente: elaboracién propia a través de observacién directa.

Nota: los datos fueron recolectados el 8 de junio de 2015, un dia después de la eleccién municipal.

y que esta dedicada a dar consultorias en comunicacién
digital. Segiin un video en YouTube publicado en noviem-
bre de 2012, Ismael Anguiano es uno de los directivos de
esta empresa (Engage 2012 - Ismael Sanchez Anguiano
from InDatcom, 2013). Eu Zen® es una empresa dirigida por
Atziri Alarcén y que ofrece consultorias en comunicaciéon
politica. Por otro lado, la compafiia Heuristica Comunica-
ciones® fue la encargada de producir la campanfia de Ricardo
Villanueva, el candidato del PRI a la presidencia municipal de
Guadalajara. Esta empresa ha trabajado para diferentes gobier-
nos priistas en Jalisco durante los tltimos anos (Robles, 2012).
Sobre el resto de los candidatos no fue posible conocer
cuales empresas crearon sus campanas de comunicaciéon
politica en Facebook y Twitter.

Por ultimo, hay otro bloque de individuos que hacen
uso de la infraestructura material de la Internet durante el
proceso electoral y son los ciudadanos que participan en

5. Véase http://www.euzen.com.mx
6. Véase http://heuristicacom.com
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el sistema de comunicacién politica. Al respecto, el obser-
vatorio de medios Q ITESO levant6 una encuesta durante
las campafias electorales en el municipio de Guadalajara
(Silva & Palau, 2015). Esta encuesta se disefid explicita-
mente para conocer los usos politicos de la Internet de los
ciudadanos del municipio de Guadalajara (mayores de 18
anos y con credencial para votar).

El primer dato importante de esta encuesta es que 65%
de los posibles votantes dijo tener acceso a la Internet en
su casa. Sobre esta cifra, es muy relevante destacar que el
acceso a la Internet en el municipio de Guadalajara esta
altamente correlacionado con el nivel socioeconémico de
los hogares, pues 86% de los votantes con un nivel socioe-
condémico “muy bajo” no tuvieron acceso a la Internet,
mientras que 97% de los votantes de “nivel alto” si repor-
taron tenerlo.

Ahora bien, uno de los aportes mas significativos de
la encuesta es que si bien 65% de los votantes del muni-
cipio de Guadalajara dijeron tener acceso a la Internet,
esto no significa que todos ellos hayan estado interesados
en participar (o que hayan participado) en el sistema de
comunicacion politica en redes sociales virtuales durante
el proceso electoral. De los electores entrevistados 46% ma-
nifestd tener una cuenta de Facebook y 179 de Twitter. De
este universo 6.5% dijo utilizar Facebook y 296 Twitter para
buscar informacién de algiin candidato o sobre el proceso
electoral; 3.9% dijo utilizar Facebook y 1.29 Twitter para
compartir informacién sobre un candidato o el proceso
electoral, y 3.5% dijo utilizar Facebook y 1.2% en Twitter
para seguir a algin candidato a través de sus plataformas
virtuales (véase la tabla 5.2).
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KActividad Facebook Twitter\
Buscar informacién sobre a|gun candidato o el proceso electoral 6.5% 2.0%
Compartir informacién sobre un candidato o el proceso electoral 39% 12%
Seguir a a|glf|n candidato a través de sus redes 3.5% 1.2%
Pulsar “Me gusta" o marcar como favorito los mensajes de algt'm candidato 39% 0.2%
Dar su opinién sobre algdn candidato 1.0% 0.2%
Dar su opinién sobre a|gL’Jn tema de la campafia po||'tica 0.5% 0.3%
Hacer prose|itismo por a|g|.'|n candidato 0.5% 0.2%
Hacer criticas a a|gdn candidato 2.2% 0.2%
Subir textos, fotografias o videos de algtin candidato 0.3% 0.0%
Subir textos, {otogra[ias o videos de a|gdn tema de la campania politica 0.3% 0.0%
Interactuar o conversar con a|g|.'|n candidato 0.5% 0.0%
Ninguna, no me interesa la poh’tica 17.4% 4.7%
No uso la cuenta 2.7% 2.2%
No tiene cuenta 54.5% 83.1%

\\No contestd 2.2% 4.7% /

Fuente: Silvay Paléu, 2015.

CONCLUSIONES

Desde hace diez anos la Internet ha sido uno de los espa-
cios mas relevantes para el desarrollo de estrategias de
comunicacion politica durante el periodo de campafias
electorales en los paises democraticos. Un paso impor-
tante para analizar estos procesos consiste en describir
las estructuras materiales a través de las cuales operan los

sistemas de comunicacion politica en la Internet.

Uno de los objetivos mas importantes de esta investi-
gacion fue desentrafiar las caracteristicas de la infraes-
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tructura material del sistema de comunicacién politica
en la Internet del municipio de Guadalajara. Esto supuso
construir un mapa de la infraestructura material que se
utiliz6 durante las campanas electorales. Debido a la es-
casez de informacién documental el resultado es un mapa
incompleto y borroso en alguno de sus contornos. Sin em-
bargo, lo novedoso de esta investigacion es que ensefla una
fotografia sobre un sistema de comunicacién local, pero
que a su vez esta interconectado con sistemas estatales,
nacionales y globales. De alguna manera este ejercicio con-
sisti6 en iluminar una parte de la red de redes por donde
circuld la informacién creada por miles de personas que
participaron en las campanas municipales de Guadalajara
2015. Sobre este punto queda una larga agenda de investi-
gacion, que consiste en dibujar aquellas partes del mapa
que no conocemos (como los tendidos de fibra 6ptica y los
satélites) y realizar un analisis mucho mas preciso de la
estructura de control y propiedad de esta infraestructura
comunicacional.

En términos de infraestructura material la Internet es
una red que sigue en construccion y por tanto una red
de redes inacabada y que esta expandiéndose constante-
mente. Lo ideal, en términos de un sistema politico de-
mocratico, es que se construya la infraestructura material
necesaria para que todos los integrantes de una comunidad
puedan conectarse a la red comunicativa, en este caso, a
un sistema de comunicacién politica durante un periodo
electoral. Los dispositivos electronicos que existen en el
municipio de Guadalajara segin la encuesta levantada por
Q ITESO, es decir, las computadoras de escritorio y porta-
tiles, las tabletas y los teléfonos inteligentes, suman apro-
ximadamente tres millones de aparatos, en un municipio
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de milléon y medio de habitantes. Esto quiere decir que
si esos dispositivos se repartieran entre los habitantes de
Guadalajara cada habitante podria tener hasta dos dispo-
sitivos para conectarse a la Internet, pero este no es el
caso. Aunque hay dispositivos electrénicos suficientes no
todos los habitantes cuentan con estos dispositivos. Por
ejemplo, 889 de quienes integran la franja poblacional con
ingresos econémicos “muy bajos” reporté que no tenian
una computadora personal, 86% no tenia computadora
portatil, 86% no tenia tabletas y 58% no tenia teléfonos
inteligentes (Silva & Palau, 2015).

La infraestructura de la red, la cual no tiene ningin tipo
de regulacion juridica, fue utilizada por algunos de los
ciudadanos y posibles votantes en las elecciones tapatias.
En el parrafo anterior sefialamos que no todos los ciu-
dadanos tuvieron la posibilidad de poseer dispositivos
electrénicos para conectarse a la red. Pero la inclusiéon y
exclusion de los procesos de comunicacion también pue-
de analizarse y medirse a partir del nimero de personas
que, teniendo o no dispositivos materiales, pudieron pagar
por el servicio de la Internet. En el caso que ocupa a este
articulo 35% de los ciudadanos reportaron que no tenian
conexion a la Internet en su hogares, porcentaje que también
esta estrechamente correlacionado con la variable de ni-
vel socioecondémico. Esto indica que a mayor ingreso de
una familia existen mayores posibilidades de ser parte del
sistema de comunicacién politica en la Internet. En otras
palabras, la participacion politica estuvo condicionada a
una dimension econémica y, por lo tanto, de clase. Este
hallazgo, que ha quedado demostrado a través de la en-
cuesta levantada por el observatorio, es muy problematico
para una sociedad que busca ser democratica, en donde,
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idealmente, todos los ciudadanos tendrian que tener las
mismas oportunidades de participar en todos los sistemas
de comunicacién politica.

La comunicacién politica en las redes sociales virtuales
fue parte importante de las estrategias de los candidatos
al gobierno del municipio de Guadalajara, especialmente
en las plataformas Facebook y Twitter. Sobre este punto
llama la atencién lo poco que se ha problematizado que
dos empresas estadounidenses sean las que dan soporte a
una buena parte de las campanas politicas en la Internet.
Si en los mejores tiempos de la radiodifusién mexicana se
sefialaba criticamente al duopolio televisivo (Televisa y
TV Azteca), sorprende que ahora no se indague sobre el
papel preponderante y monopolizador que tienen estas
dos empresas en una campafia electoral local. Al respecto,
se abren grandes avenidas para entender como es que el
nuevo “imperialismo digital” (Wasik, 2015) puede tener
repercusiones en la comunicacidn politica de las comuni-
dades contemporaneas, especificamente en el desarrollo
de campanas electorales. {COmo es que estas empresas
moldean, trasforman o inciden en los procesos democra-
ticos? ¢Estas empresas operan como plataformas neutrales
para que los individuos se comuniquen entre si o pueden
manipular estos procesos comunicativos a través de la
publicidad o los métodos de biisqueda de informacién?

Finalmente, otro de los hallazgos relevantes tiene que
ver con el uso de la infraestructura por parte de los ciu-
dadanos. Por un lado, los candidatos lograron construir
comunidades virtuales robustas. Resalta, por ejemplo, el
caso de Enrique Alfaro, quien logré aglutinar a méas de
medio milléon de seguidores en su cuenta de Facebook.
Sin embargo, los datos de la encuesta ofrecen informacioén
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que matiza el alcance de esta comunidad, pues la mayor
parte de los posibles votantes en las elecciones de Gua-
dalajara mostraron un interés muy bajo por participar en
los procesos de comunicacién politica. Por ejemplo, solo
3.5% de los usuarios de Facebook y 1.29% de los de Twitter
declararon seguir a alguno de los candidatos a través de
sus plataformas en la Internet. Esta informacion sugiere
que el sistema de comunicacién politica en la Internet
estuvo integrado por una élite econdmica y politica que
tuvo el interés de seguir las campanas politicas.

Los resultados de esta investigacién muestran la im-
portancia de entender el desarrollo histérico y material
de los sistemas de comunicacion politica. De otra forma
se corre el riesgo de apuntalar los discursos que celebran
acriticamente los cambios que la Internet ha traido paralas
democracias contemporaneas. Es cierto que los distintos
mecanismos de la Internet permiten procesos de comu-
nicacién horizontales y en donde los usuarios pueden ser
productores y consumidores de informacion politica. Sin
embargo, es un error, como sefiala Manuel Martin Barbe-
ro, discutir la brecha digital como una consecuencia del
desarrollo tecnoldgico. La brecha digital “es en realidad
una brecha social, esto es, no remite a un mero efecto de
la tecnologia digital sino a una organizacion de la sociedad
en la que la propia tecnologia se convierte en dispositivo
de exclusiéon” (Martin-Barbero, 2007, p. 11). En una socie-
dad que busca ser democratica no basta con que las élites
sociales y politicas se comuniquen entre si a través de
Facebook o Twitter. En una democracia todos deberian
poder ser parte de estos procesos comunicativos.
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El debate de los debates electorales en
Twitter durante las campaiias a presidente
municipal de Guadalajara 2015

JUAN S. LARROSA-FUENTES

En términos normativos y segun la teoria de la democracia
deliberativa los sistemas de comunicacion politica de las
sociedades contemporaneas deben fungir como una serie
de mecanismos que cumplan con tres tareas fundamentales:
que los ciudadanos puedan estar informados sobre asuntos
de relevancia ptblica, que tengan la posibilidad de comuni-
carse entre ellos para deliberar sobre estos asuntos, y que
puedan discernir cuales son los problemas colectivos de
su comunidad y adoptar las mejores estrategias para solu-
cionarlos (Althaus, 2012, p. 105). Por lo tanto, el modelo de
comunicacién politica deliberativa tiene sus bases en las
funciones y los poderes epistémicos del discurso y la nego-
ciacion, y no en la toma de decisiones racionales (rational
choice) o en un ethos politico como lo proponen otras teorias
(Habermas, 2000, p. 413). Este articulo parte de la teoria de la
democracia deliberativa para analizar dos mecanismos de
comunicacién que confluyeron a lo largo de las campanas
politicas a presidente del municipio de Guadalajara (Méxi-
co) en 2015: los debates entre los candidatos de la contienda
electoral, asi como el uso que algunos ciudadanos hicieron
de Twitter para debatir acerca del debate.

Los debates electorales son un mecanismo comuni-
cativo de operacion reciente en la historia del sistema
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de comunicacién politica mexicano: en 1994 ocurrid el
primer debate publico entre los contendientes a la presiden-
cia de la Republica; en 2006 los candidatos al gobierno
del estado de Jalisco debatieron por primera vez ante las
camaras de television, y fue hasta 2015 cuando los aspi-
rantes a distintos municipios de la zona metropolitana
de Guadalajara accedieron a participar en esta clase de
ejercicios deliberativos. Por otro lado, el uso de la Internet
y de las redes sociales virtuales comenz6 a desarrollar-
se de forma intensiva en las elecciones intermedias de
2009 (Cuna Pérez & Pérez Cristino, 2010) y fue hasta las
elecciones de 2012 cuando plataformas como Facebook,
Twitter y YouTube cobraron una mayor relevancia en las
campaias electorales mexicanas (v.g. Larrosa-Fuentes &
Palau Cardona, 2013).

Los debates electorales y las redes sociales virtuales
fueron mecanismos comunicativos que operaron simul-
tdneamente en distintos momentos de las campanas elec-
torales en el municipio de Guadalajara durante el primer
semestre de 2015. Los candidatos participaron en debates
publicos, mientras que las élites politicas y ciudadanos
utilizaron Twitter para difundir ideas sobre los debates
y para discutir sobre temas de interés publico.! Al igual
que en otros procesos electorales del mundo (Mascaro &
Goggins, 2012; Pedersen et al., 2014), los debates se convir-
tieron en “eventos mediaticos hibridos” (Chadwick, 2011 en
Freelon & Karpf, 2015), pues algunos ciudadanos no solo
se dedicaron a ver los debates a través de la television o la
Internet —como ocurre en un evento mediatico tradicio-

1. Las élites politicas estin compuestas por funcionarios y servidores publicos,
candidatos a puestos de eleccion popular y periodistas, entre otros individuos.
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nal—, sino que muchos de ellos también utilizaron Twitter
como una forma de participacion activa en el sistema de
comunicacion politica.

A partir de la teoria de la democracia deliberativa, este
articulo presenta los resultados de un anélisis de usua-
rios de Twitter y los mensajes que emitieron durante tres
debates electorales entre los candidatos a la presidencia
municipal de Guadalajara. En la primera seccién del ar-
ticulo se presentan algunos puntos tedricos importantes
sobre los sistemas de comunicacion politica, la democracia
deliberativa, asi como de la teoria de redes. En la segunda
seccién se presentan los resultados de un anélisis de redes
y de contenido a los mensajes que circularon en Twitter
durante los debates municipales. La tltima seccién contie-
ne las conclusiones del articulo. En general, los resultados
indican que Twitter estad muy lejos de ser una plataforma
en donde ocurran deliberaciones publicas extensivas e
incluyentes.

TEORIA Y METODO

Todos los individuos que integran una sociedad forman
parte de un sistema de comunicacién politica general, que
a su vez puede estar integrado por distintos subsistemas
comunicativos. Esto ha sido cierto, histéricamente, en
cualquier sociedad, desde la mas elemental, hasta la mas
compleja, asi como en cualquier tipo de régimen politico.
Siun individuo, por cualquier razén, queda completamente
excluido de todo el sistema de comunicacion politica y sus
subsistemas, luego entonces, el individuo, al estar incomu-
nicado, también deja de formar parte de la organizacion
social en general.
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Ahora bien, no todos los individuos pueden hacer uso
de los sistemas de comunicacion politica de la misma for-
ma. La posibilidad de utilizar el sistema de comunicacién
politica varia segun el poder de cada individuo. El poder
se define como la capacidad que un individuo tiene de
influir en la operacion del sistema. El poder de cada indivi-
duo esta determinado por factores econdémicos, politicos,
sociales, culturales, semiéticos, entre otros. Por ejemplo,
aunque idealmente en una sociedad democrética todos los
individuos deben tener la posibilidad de participar en el
sistema de comunicacién politica, en el capitulo anterior
de este informe demostramos cémo es que un individuo
puede quedar excluido de participar en el (sub)sistema de
comunicacion politica en la Internet debido a la falta de re-
cursos econdmicos para comprar un teléfono inteligente
o una tableta que le permita conectarse a la red comuni-
cativa. Estas diferencias y desigualdades indican que cada
individuo vive, experimenta y utiliza de forma diferente y
desigual los sistemas de comunicacidn politica.

El balance en el uso del poder en los sistemas de co-
municaciéon depende de la forma en la que esta organi-
zada politicamente una sociedad. En términos teéricos y
normativos, quienes proponen la democracia deliberativa
sugieren que el sistema politico debe garantizar que todos
los ciudadanos tengan la posibilidad de ser parte de todo
el sistema de comunicacion politica y sus subsistemas. Por
otro lado, en las democracias deliberativas los individuos
deben mostrarse interesados en utilizar los sistemas de
comunicaciéon para dialogar piablicamente entre si, iden-
tificar problemas sociales comunes, idear la mejor forma
para solucionarlos y organizase colectivamente para ope-
rar las soluciones (Habermas, 2000).
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Los desarrollos de la Internet y de la Web 2.0 a finales
del siglo XX crearon muchas expectativas para el fortale-
cimiento de la democracia deliberativa. Estas tecnologias
fueron disefiadas bajo una arquitectura comunicativa
en red, la cual permite una gran interactividad entre los
participantes, la colaboracidn y el trabajo desde lugares
remotos, asi como el desarrollo de inteligencias colecti-
vas. Quienes celebran los nuevos desarrollos tecnolégicos
sostienen que la Web 2.0 tiene el potencial de trasformar la
comunicacién politica, pues la arquitectura comunicativa
favorece las relaciones descentralizadas y horizontales. En
este marco, Twitter ha sido considerada una herramienta
que permite ejercer la democracia deliberativa. Esta plata-
forma es una red comunicativa publica en donde la mayo-
ria de las interacciones son trasparentes. En esta plataforma
todos los individuos que cuentan con la infraestructura y
los recursos econémicos suficientes para contratar un ser-
vicio de Internet pueden participar en conversaciones, sin
importar si son élites politicas o ciudadanos comunes y
corrientes.

A lo largo de las elecciones a presidente municipal de
Guadalajara en 2015, distintas instituciones, puablicas y
privadas, organizaron debates entre los contendientes a la
alcaldia de Guadalajara, los cuales fueron trasmitidos por
radio, television o la Internet. Durante los debates Twitter
fue un espacio para la difusiéon y —a veces— discusion
de ideas politicas. En este contexto, la presente investiga-

2. Guadalajara es un municipio en donde se concentran la capital y los poderes
politicos del estado de Jalisco. Este municipio tiene una poblacién de 495,189
habitantes, de los cuales 1'243,951 pueden ejercer su derecho a votar (IEPCJ, 2013).
Las campaiias electorales se llevaron del 5 de abril al 3 de junio de 2015.
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cidén indagd sobre los didlogos publicos que ocurrieron en
Twitter durante y después de tres debates electorales en el
marco de las campafias para elegir a un nuevo presidente
municipal de Guadalajara.? Las preguntas que guiaron
esta investigacion son las siguientes: ¢Quiénes fueron los
individuos que participaron en el sistema de comunicaciéon
politica en Twitter durante los debates electorales? ¢Qué
clase de individuos fueron los que tuvieron una mayor
participacion e influencia durante las interacciones en
Twitter? {Cudl fue la frecuencia en las interacciones dia-
légicas entre los individuos que participaron en el sistema
de comunicacidn politica en Twitter durante los debates
electorales?

Para llevar a cabo esta investigacidon se recolectaron
todas las interacciones que ocurrieron en Twitter duran-
te tres debates electorales. Tres horas después de haber
finalizado cada uno de los debates se descargaron las
interacciones que ocurrieron bajo las etiquetas que los
organizadores del debate utilizaron para emitir mensajes
en Twitter. La recoleccién de informacion fue realizada
por Lourdes Maria Acosta Hermosillo y Miguel Angel
Manzano Chavez, a través del programa NodeXL. Los
tuits recolectados fueron sometidos a analisis de redes y
de contenido. El primer anélisis, el de redes, consisti6 en
identificar a los veinte usuarios de Twitter que presen-
taron los grados de intermedialidad mas altos. Segun la

/

3. Estainvestigacion da continuidad a una linea de investigacién que el observato-
rio de medios Q ITESO ha trabajado desde sus origenes: el desarrollo de didlogos
publicos en los distintos sistemas de comunicacion de Guadalajara (Acosta
Garcia, Larrosa-Fuentes & Paldu Cardona, 2014; Duarte & Larrosa-Fuentes, 2013;
Larrosa-Fuentes, 2012, 2014).
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teoria de redes, el grado de intermedialidad (betweenness
centrality, en inglés) resulta del calculo de las veces que un
nodo (en este caso un usuario de Twitter), funciona como
el puente mas corto con otros nodos (Hansen, Shneider-
man & Smith, 2010, p. 150). El grado de intermedialidad lo
calculamos a través del programa NodeXL y constituyo
una forma de medir la influencia de cada uno de los indi-
viduos que participaron en los debates en Twitter.

El segundo tipo de anélisis fue de contenido. Para ello
calculamos los veinte usuarios que mas tuits emitieron
durante los debates y los clasificamos segun tres tipolo-
gias. En la primera se clasifica el tipo de usuario como
individual (cuentas personales) o colectivo (cuentas de
empresas, entidades de gobierno, medios de comunica-
cién u organizaciones). La segunda clasificacién indica el
tipo de usuario individual (candidato, integrante del equipo
del candidato, funcionario publico, militante, periodista,
académico, activista, robot y usuario comun y corriente)*
o colectivo (equipo del candidato, empresa, instituciéon
publica, partido politico, medio de comunicacién, orga-
nizacidn civil, movimiento social, universidad). Después
clasificamos los mensajes segtin el tipo de interaccidén que

/

4. Sobre esta clasificacion apareci6 una dificultad tedrica ain no resuelta. Esta tie-
ne que ver con la distincién entre un ciudadano y un usuario de Twitter. {Cémo
podemos distinguir a un ciudadano comun y corriente en Twitter? ¢Quién es
ciudadano y quién no lo es? ¢Los ciudadanos son solamente aquellos que pueden
votar, es decir, personas mayores de 18 afios y con credencial de votar, o todos
los habitantes de un territorio? En cualquiera de los dos casos, écoémo distinguir
estas caracteristicas en Twitter? Hasta ahora no hemos encontrado una respues-
ta, pues a través de una cuenta de Twitter es muy dificil saber, practicamente
imposible, si un usuario es un ciudadano (mexicano o mexicana, de cierta edad
y con ciertos derechos politicos). Por ello, decidimos que todos aquellas cuentas
que no pudieran ser clasificadas segtin nuestra tipologia fueran clasificadas
como usuarios.
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presentaron (tuits, retuits, menciones y favoritos). En total
analizamos tres debates: dos organizados por medios de
comunicacion y uno por el Instituto Electoral y de Partici-
pacién Ciudadana de Jalisco. A continuacidn se presentan
los resultados mas importantes.

LOS DEBATES DEL DEBATE EN TWITTER

El primer debate que analizamos fue el de Notisistema,
una cadena radiofénica de arraigo y tradicion en la ciudad
de Guadalajara. El debate fue llevado a cabo el 4 de mayo de
2015 de las 9:15 a las 11 de la mafiana. El ejercicio fue trasmi-
tido por Radio Metrépoli (1150 de AM), asi como a través del
portal de la Internet de esta cadena radiofénica. En este
debate participaron Alfonso Petersen, Ricardo Villanueva
y Enrique Alfaro. Al terminar el debate descargamos todos
los tuits que circularon en Twitter con las etiquetas #Deba-
teGDL y #DebateNotisistema. En total encontramos 7,738
mensajes, los cuales fueron emitidos por 1,100 cuentas de
Twitter, lo que promedia 7.03 mensajes por cuenta.
Segln el grado de intermedialidad, dos de los candi-
datos presentaron la influencia mas alta durante el deba-
te. Enrique Alfaro y Ricardo Villanueva aparecieron en
los primeros dos puestos, y Alfonso Petersen en el lugar
diecisiete (véase la tabla 6.1). Del total de cuentas, cinco
fueron usuarios colectivos (Canal 44 de la Universidad de
Guadalajara, IEPCJ, Radio Metrépoli, el equipo de trabajo
de Enrique Alfaro y el Partido Accidén Nacional), y el resto
fueron usuarios individuales, entre ellos dos periodistas
(José Luis Galindo y Enrique Toussaint) y un militante. E1
resto fueron usuarios de Twitter. Como una observaciéon
importante: las cuentas clasificadas como “usuarios” no
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TABLA 6.1 ESCALAFON DE LOS VEINTE USUARIOS CON MAYOR
GRADO DE INTERMEDIALIDAD (DEBATE NOTISISTEMA)

/Cuenta Grado de intermedialidad Tipo de usuario1  Tipo de usuario 2 h
1. enriquea”aror 5992138.597 Individual Candidato
2. rvillanueval 5594720.083 Individual Candidato
3. jlgalindot 2248855.651 Individual Periodista
4. canal44ty 924227.363 Colectivo Medio de comunicacién
5. iepcja|isco 610796979 Colectivo Institucion pL'||:>|ica
6. metropo‘ﬂ'ISO 595527.265 Colectivo Medio de comunicacién
7. luis_gdl 488379006 Individual Usuario
8. reziznews 421857130 Individual Usuario
9. adajso 415834.863 Individual Usuario
10. salvadorcaro 386757.696 Individual Equipo candidato
1. educarvajala 383936965 Individual Activista
12. alfaro140 303119180 Colectivo Partido Politico
13. ‘obogeel( 269806.364 Individual Usuario
14. panja|oFicia| 263048.432 Colectivo Partido Politico
15. lamas_al 260859169 Individual Equipo candidato
16. gerrycv 239916.532 Individual Militante
17. a”onsopetersen 200384.396 Individual Candidato
18. happymood_ 193256.498 Individual Usuario
19. eftoussaint 185905.791 Individual Periodista

%

Fuente: Elaboracién propia. Q ITESO, 2015.

tienen el nombre completo del usuario, por otro lado,
todas las cuentas, excepto la @lobogeek, tienen como fo-
tografia de perfil una caricatura o un retrato en el que su
cara esta cubierta. Es decir, las cuentas operan bajo una

identidad méas o menos anénima.

En la tabla 6.2 se presentan los usuarios de Twitter que
maés tuits emitieron durante el debate. En total estos usua-
rios emitieron 1,716 tuits, que representan 22% del total
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de mensajes que circularon bajo las etiquetas estudiadas.
Es notable que las cuentas de los candidatos no aparecen
en esta lista, lo que se explica porque los candidatos difi-
cilmente podrian estar debatiendo y tuiteando al mismo
tiempo. En los primeros lugares de esta lista, en los puestos
tres y cuatro, aparecen las cuentas de los equipos de En-
rique Alfaro y Ricardo Villanueva. Lo mas notable de esta
tabla es que entre las veinte cuentas que mas mensajes
emitieron, mas de la mitad (11) fueron cuentas automati-
zadas o robots. La mayoria de estas cuentas publicaron los
mismos mensajes, todas fueron creadas en diciembre de
2011 0 marzo de 2012, pertenecian a usuarios de ambos sexos
y entre los 25y 35 anos de edad. Al momento de escribir este
capitulo —agosto de 2015— las cuentas seguian operando,
de forma automatizada, emitiendo los mismos mensajes. El
autor guarda evidencias de todas estas descripciones.

El tercer analisis de este debate es el tipo de interaccién
que existi6 segun las practicas comunicativas que permite
Twitter. Del total de los mensajes que circularon bajo las
etiquetas #DebateGDL y #DebateNotisistema, que fueron
7,736, identificamos que 6,437 fueron retuits (83%), 835 fue-
ron menciones (11%), 153 fueron respuestas directas (2%)
y 311 fueron tuits (4%).

El segundo caudal de tuits que analizamos fue orga-
nizado a partir de un debate promovido por Mural, un
periddico del Grupo Reforma. El debate fue realizado en
las instalaciones del medio de comunicacién el martes 6
de mayo de 2015. En el ejercicio politico, que fue trasmitido
através del portal www.mural.com, participaron tres can-
didatos: Alfonso Petersen, Ricardo Villanueva y Enrique
Alfaro. Al terminar el debate descargamos todos los tuits
que circularon en Twitter con la etiqueta #DebateMural.
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TABLA 6.2 ESCALAFON DE LOS VEINTE USUARIOS QUE MAS TUITS
EMITIERON (DEBATE NOTISISTEMA)

K2O' bladimirmendo

/ Usuario Ndmero Tipo de Tipo de Debate \
de tuits usuario 1 usuario 2
1. reziznews 410 Individual Robot Notisisterna
2. diedragonza\ez{ 278 Individual Militante Notisistena
3. alfaro140 101 Colectiva Equipo candidato Notisisterna
4. vi“anuevanews_ 78 Colectiva Equipo candidato Notisistema
5. movciudadanojal 77 Colectiva Partido politico Notisistema
6. alemen789 69 Individual Usuario Notisistena
7. marcaraveo 60 Individual Usuario Notisisterna
8. powersuprime 58 Individual Periodista Notisistena
9. |uis_gc” 57 Individual Activista Notisisterna
10. salomonpetro 48 Individual Robot Notisistema
11. trinochemin 48 Individual Robot Notisisterna
12. segiodominguez 48 Individual Robot Notisistema
13. teresillaés 48 Individual Robot Notisisterna
14. magaritap44 48 Individual Robot Notisistema
15. ritosakur 48 Individual Robot Notisistena
16. juanradamel 48 Individual Robot Notisistema
17. jared_resendiz 48 Individual Militante Notisistema
18.fernandocerv 48 Individual Robot Notisisterna
19. hectormarcarian 48 Individual Robot Notisistema
48 Individual Robot

Notisisterna /

Fuente: Elaboracién propia. Q ITESO, 2015.

En total se descargaron 11,602 mensajes (casi cuatro mil
mas que en el de Notisistema), los cuales fueron emitidos
por 1,677 usuarios de Twitter, lo que promedia 6.9 men-
sajes por cuenta.

El grado de intermedialidad de la red de mensajes que
se formo en Twitter en el debate organizado por Mural es
similar al que present6 el debate en Notisistema (véase la
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tabla 6.3). Enrique Alfaro y Ricardo Villanueva ocuparon
las primeras posiciones, ademas la cuenta del medio de
comunicacion que organizd el debate (@muralcom). Una
diferencia es que Alfonso Petersen adquirié una mayor
influencia, pues pas6 del lugar 17 al 5. Otra diferencia es
que en este entramado de mensajes también participaron
candidatos a otras alcaldias como Pablo Lemus (candidato
ala alcaldia de Zapopan por parte de Movimiento Ciuda-
dano) y Salvador Rizo (candidato a la alcaldia de Zapopan
por parte del Partido Revolucionario Institucional), quie-
nes desarrollaron un alto grado de intermedialidad. En
total hubo seis cuentas colectivas que tuvieron influencia
en este proceso comunicativo y el resto fueron cuentas
individuales. También es importante destacar que la ma-
yor parte de las cuentas pertenecen a élites politicas (16)
contra cuatro cuentas de usuarios de Twitter.

En la tabla 6.4 se presentan los usuarios de Twitter que
mas mensajes emitieron durante el debate. En total estos
usuarios produjeron 1,654 tuits, que representan 14.2% del
total de mensajes que circularon bajo la etiqueta #Deba-
teMural. Al igual que en el ejercicio anterior, entre las
cuentas que enviaron mayor nimero de mensajes estu-
vieron las de los equipos de los candidatos. Ademas, en
este debate aparecieron cuentas de partidos politicos y
medios de comunicacion. Es notorio que el nimero de
robots disminuyd en este ejercicio politico.

En cuanto al tipo de interaccion generado en este ejerci-
cio, encontramos que de los 11,602 tuits publicados durante
este ejercicio comunicativo 10,098 fueron retuits (87%),
966 fueron menciones a otras cuentas de Twitter (8%), 197
fueron respuestas directas a un usuario (2%) y 311 fueron
tuits emitidos unidireccionalmente (3%).
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TABLA 6.3 ESCALAFON DE LOS VEINTE USUARIOS CON MAYOR
GRADO DE INTERMEDIALIDAD (DEBATE MURAL)

/Cuenta Grado de intermedialidad Tipo de usuario1  Tipo de usuario 2 h
1 enriquea”aror 1001088.468 Individual Candidato
2. muralcom 699179.666 Colectivo Medio de comunicacién
3. rvillanueval 677855398 Individual Candidato
4. pablolemusn 278060.222 Individual Candidato
5. alfonsopetersen 255406.522 Individual Candidato
6. chavarizo 87451922 Individual Candidato
7. alfaro140 78068.952 Colectivo Equipo candidato
8. lamas al 64023.657 Individual Equipo candidato
9. |uis_gd| 53550.262 Individual Usuario
10. omar_comunica 50525.443 Individual Periodista
11. sramirezrobles 21618.668 Individual Equipo candidato
12. koigdl 19951.755 Individual Usuario
13. legasma 19188000 Individual Usuario
14. reformanaciona 18909.322 Colectivo Medio de comunicacién
15. villanuevanews_ 1748386 Colectivo Equipo candidato
16. werenito 17426717 Individual Equipo candidato
17. vengciu&adanamx 16020.000 Colectivo Movimiento social
18. carlospaezgd| 16020.000 Individual Usuario
19. diedragonzalezf 14866.579 Individual Militante
K20. prijalisco2013 14382.334 Colectivo Partido politico /

Fuente: Elaboracién propia. Q ITESO, 2015.

El tercer y ultimo caudal de comunicacioén analizado en
Twitter fue el que ocurrié a raiz de la organizacién de un
debate promovido por el Instituto Electoral y de Partici-
pacion Ciudadana de Jalisco (IEPC)), en el que participaron
todos los candidatos al gobierno municipal de Guadalajara.
Este debate se llevo a cabo el 20 de mayo de 2014 a las 20
horas en las instalaciones del Canal 44 de la Universidad
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TABLA 6.4 ESCALAFON DE LOS VEINTE USUARIOS QUE MAS TUITS

EMITIERON (DEBATE MURAL)

/Cuenta

k204 suma2somosmas

# Tuits Tipo de usuario 1 Tipo de usuario 2 A
1. diedragonzalezf 148 Individual Militante
2. amigosrvl 138 Colectivo Equipo candidato
3. migueloplu21 128 Individual Militante
4. muralcom 125 Colectivo Medio de comunicacién
5. icesrubio e Individual Periodista
6. reziznews 90 Individual Robot
7. alfaro140 84 Colectivo Equipo candidato
8. koigdl 81 Individual Usuario
9. erasmocl 77 Individual Usuario
10. villanuevanews_ 77 Colectivo Equipo candidato
1. gloria741 65 Individual Usuario
12. jimyjorgehumber 64 Individual Usuario
13. juankearlos13 64 Individual Funcionario pablico
14. hisajo 61 Individual Militante
15. pasarelapolitic 61 Colectivo Medio de comunicacién
16. dantelepe 58 Individual Usuario
17. primx_ja|iscc 58 Colectivo Partido PO‘I’tiCO
18. movciudadanojal 56 Colectivo Partido politico
19. omaralfonsotova 55 Individual Usuario

54 Individual

Equipo candidato /

Fuente: Elaboracién propia. @ ITESO, 2015.

de Guadalajara, y se trasmitid por ese canal de television
abierta. Al descargar la informacidén que circul6 bajo la
etiqueta #DebateGDL encontramos 31,276 mensajes (tres
veces mas que el anterior, de Mural), emitidos por 4,626
usuarios distintos, lo que promedia 6.7 mensajes por

usuario.
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TABLA 6.5 ESCALAFON DE LOS VEINTE USUARIOS CON MAYOR
GRADO DE INTERMEDIALIDAD (DEBATE IEPCJ)

k204 panja‘o{'icia|

/Cuenta Grado de intermedialidad Tipo de usuario1  Tipo de usuario 2 h
1. rvillanueval 5992138.597 Individual Candidato
2. enriquealfaror 5594720.083 Individual Candidato
3. alfonsopetersen 2248855.651 Individual Candidato
4. canal44tv 924227.363 Colectivo Medio de comunicacién
5. radioudeg 610796979 Colectivo Medio de comunicacién
6. celiafausto 595527.265 Individual Candidato
7. mexicoperez 488379006 Individual Candidato
8. alfaro140 421857130 Colectivo Equipo candidato
9.1070noticias 415834.863 Colectivo Medio de comunicacién
10. iepcjalisco 386757.696 Colectivo Institucion piblica
1. muralcom 383936965 Colectivo Medio de comunicacién
12. sa|azargd‘ 303119.180 Individual Periodista
13. kaiv76 269806.364 Individual Usuario
14. diegopetersen 263048.432 Individual Periodista
15. datagrave 260859.169 Individual Periodista
16. jornadaja“sco 239916.532 Colectivo Medio de comunicacién
17. joseangelgtz 200384.396 Individual Periodista
18. donferru 193256.498 Individual Usuario
19. |'1e|<g|ez 185905.791 Individual Militante

182796184 Colectivo

Partido po|\’tico /

Fuente: Elaboracién propia. @ ITESO, 2015.

En la primera medicion realizada (grado de intermedia-
lidad) los candidatos ocuparon los primeros lugares del
escalafon: Villanueva, Alfaro y Petersen con el primero,
segundo y tercer lugar, respectivamente, asi como Celia
Fausto en sexto y Antonio Pérez en séptimo (véase la tabla
6.5). En total hubo 12 cuentas individuales y ocho cuentas
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colectivas entre los primeros veinte nodos de mayor in-
termedialidad. Como se puede observar, en este ejercicio
destaca la presencia de cuentas de seis medios de comu-
nicacién y de cuatro periodistas. También es notable que
la mayoria de las cuentas (18 de 20), pertenecen a élites
politicas y no a la categoria de usuarios.

En la segunda medicién aparecié una composicién com-
pletamente diferente (véase la tabla 6.6). La cuenta de un
usuario que clasificamos como militante (@hekglez) ocupa la
primera posicién como el usuario que mas tuits emitio en el
caudal de mensajes analizados. En el segundo lugar aparece
la cuenta del Observatorio del PRI Jalisco, perteneciente a
un partido politico. En el tercer y cuarto lugares aparecen
dos militantes y en el quinto lugar aparece un usuario que
clasificamos como robot. @licantonioperez es una cuenta de
Twitter que no tuvo avatar durante las elecciones (presentd
un huevo como foto de perfil) y que desde que comenzaron
las campaiias se dedic6 a difundir informacion del candidato
del PRI y a atacar a los adversarios de éste. Entre los veinte
usuarios que mas mensajes emitieron aparecieron cuatro
robots. De los 31,275 mensajes que circularon durante este
debate, 25,012 fueron retuits (80%), 285 fueron menciones
(9%), 568 respuestas (29%) y 2,841 fueron tuits (9%).

En total, durante los tres debates se generaron 50,616
mensajes, siendo el tercer debate (organizado por el IEPC
y que fue trasmitido por television abierta) el que mas
informacion gener6 con mas de 31 mil mensajes. Es notorio
que en cada debate aumentaron el nimero de mensajes,
al igual que el nimero de usuarios, tal como se describe
en la tabla 6.7.

En la tabla 6.8 aparecen los veinte usuarios que mas tuits
emitieron durante los tres debates en su conjunto. De to
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TABLA 6.6 ESCALAFON DE LOS VEINTE USUARIOS QUE M

EMITIERON (DEBATE IEPCJ)

TUITS

Cuenta # Tuits Tipo de usuario 1 Tipo de usuario 2

1. |'1el<g|ez 326 Individual Militante

2. olaservaprija| 269 Colectivo Partido po||'tico

3. vicgarcial}en 242 Individual Militante

4. diedragonzalezt 227 Individual Militante

5. |icantonioperez 202 Individual Robot

6.geqml1965 194 Individual Funcionario pdbhco

7. _mapois_ 183 Individual Robot

8. primx jalisco 177 Colectivo Partido politico

9. dantelepe 174 Individual Usuario

10. osvaHoﬁaraiza 169 Individual Militante

. panja|o[icia| 161 Colectivo Partido po||'tico

12. edgquin 159 Individual Usuario

13. nancyipe 141 Individual Funcionario publico

14. zaratepau‘ette 137 Individual Usuario

15. noemié8barranco 130 Individual Robot

16. educarvaja|a 127 Individual Robot

17. betsiacosta 127 Individual Usuario

18. sa|azargd| 122 Individual Periodista

19. gomez_| 18 Individual Estudiante
\20. migue‘op|u21 N4 Individual Militante /
Fuente: Elaboracién propia. @ ITESO, 2015.

TABLA 6.7 NUMERO DE MENSAJES Y USUARIOS

DE LOS TRES DEBATES
Notisistema Mural IEPC Total

Mensajes 7,738 1,602 31,276 50,616

\ Usuarios 1,100 1,677 4,626 7,403 /

*En esta suma no se excluyen a los usuarios que participaron en dos debates. En otras palabras, el nimero de usuarios distintos que participaron

en los tres debates es menor.

Fuente: Elaboracién propia. Q ITESO, 2015.
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TABLA 6.8 ESCALAFON DE LOS VEINTE USUARIOS QUE MAS TUITS
EMITIERON DURANTE LOS TRES DEBATES

/Cuenta

k204 noemié8barranco

# Tuits Tipo de usuario 1 Tipo de usuario 2 h
1. diedragonzalezf 653 Individual Militante
2. reziznews 410 Individual Activista
3. Hekg|ez 326 Individual Militante
4. observaprija| 269 Colectivo Partido po||'tico
5. migueloplu21 242 Individual Militante
6. vicgarciaben 242 Individual Militante
7. dante‘epe 232 Individual Usuario
8. licantonioperez 202 Individual Robot
9. geqm1965 194 Individual Funcionario pablico
10. alfaro140 185 Colectiva Equipo candidato
11. _mapois_ 183 Individual Militante
12. osvaldo_araiza 169 Individual Militante
13. panja|oFicia| 161 Colectivo Partido po||'tico
14. edgquin 159 Individual Usuario
15. vi”anuevanewg 155 Colectivo Equipo candidato
16. nancyipe 141 Individual Funcionario pablico
17. amigosrvl 138 Colectivo Equipo candidato
18. zaratepau|ette 137 Individual Usuario
19. movciuda&anoja| 133 Colectivo Partido Politico

130 Individual

Usuario /

Fuente: Elaboracién propia. Q ITESO, 2015.

dos estos usuarios solamente la cuenta de Diedra Gonzalez
(@diedragonzalezf) apareci6 en los tres debates y fue uno
de los nodos que méas informacioén emiti6. Los usuarios que
participaron en dos de los tres debates fueron @Alfaroi40,
(@dantelepe, @miguelopluz21 y @villanuevanews.
Finalmente, en la tercera medicién que realizamos (tipo
de interaccion entre los usuarios de Twitter), encontramos
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TABLA 6.9 TIPO DE INTERACCION ENTRE LAS CUENTAS
QUE PARTICIPARON DURANTE LOS TRES DEBATES

/ Notisistema Mural IEPCJ Total \
Retuits 6,437 10,095 25,011 41,543
Menciones 835 996 2,855 4,686
Respuestas 153 197 568 918

\_ Tuits 30 30 2,841 3,463 Y,

Fuente: Elaboracién propia. @ ITESO, 2015.

FIGURA 6.1 TIPO DE INTERACCION ENTRE LAS CUENTAS QUE
PARTICIPARON DURANTE LOS TRES DEBATES

Respuestas
2%

Menciones
9%

Retuits
82%

Fuente: Elaboracién propia. Q ITESO, 2015.

que en total se emitieron 41,543 retuits, lo que representa 82%
de todo el caudal de mensajes. Por otro lado, encontramos
mas de cuatro mil menciones, un poco menos de mil res-
puestas y mas de tres mil tuits (véanse tabla 6.9 y figura 6.1).
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CONCLUSIONES

Durante las campanas electorales para elegir un nuevo
presidente municipal de Guadalajara se desarrollaron de-
bates publicos entre los candidatos. Estos debates fueron
difundidos por medios masivos de comunicacién como
radiodifusoras y televisoras, o trasmisiones en linea. Los
organizadores de estos debates promovieron el intercam-
bio de ideas y mensajes a través de distintos caudales
informativos (etiquetas y hashtags) en Twitter. Luego de
observar tres de estos debates encontramos informacién
valiosa para entender los procesos de comunicaciéon po-
litica en redes sociales virtuales durante una campana
electoral, alaluz de la teoria de la democracia deliberativa.

Un elemento central que deben impulsar los siste-
mas politicos de las democracias contemporaneas es la
inclusiéon de todos los ciudadanos en el sistema de co-
municacion politica. En el capitulo anterior se demostré
que una buena cantidad de los habitantes del municipio
de Guadalajara no sigui6 las campafas electorales en la
Internet por diversas razones econdémicas, pero también
por una falta de interés sobre el mundo politico. Con este
telon de fondo (una brecha digital amplia y poco interés
de participacién ciudadana) encontramos que Twitter fue
una plataforma que permitié modestos procesos de comu-
nicacién politica, en donde ocurrieron algunos episodios
de didlogos publicos.

Enrique Alfaro, Ricardo Villanueva y Alfonso Peter-
sen, como candidatos a la presidencia de Guadalajara,
tuvieron una mayor influencia en las estructuras de co-
municaciéon en Twitter. Después de ellos las cuentas de
mayor influencia fueron las de sus equipos de campafia 'y
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partidos politicos. En un tercer nivel aparecieron cuentas
de periodistas y medios de comunicacién. También hubo
cuentas de militantes, estudiantes y usuarios generales
de Twitter. La primera pregunta de investigaciéon estuvo
relacionada con conocer qué clase de individuos fueron los
que tuvieron una mayor participacion e influencia durante
las interacciones en Twitter. Al respecto podemos sefialar
que la mayor parte de las cuentas que analizamos perte-
necian a elites politicas que buscaban comunicarse con
los candidatos al gobierno de Guadalajara. Este hallazgo,
desde la teoria de la democracia deliberativa, es negativo
pues la regularidad fue que las dinimicas comunicativas
estuvieron compuestas por elites politicas y, por el contra-
rio, no hubo una mayor pluralidad en el tipo de usuarios
que participaron en los debates.

Las cuentas que no pertenecieron a €élites politicas per-
tenecieron a robots o0 a usuarios comunes y corrientes. A
lo largo de las campafas electorales en el municipio de
Guadalajara, pero en México en general, ha sido comun
que los politicos y sus asesores en comunicaciéon echen
mano de cuentas automatizadas en las redes sociales
virtuales o cuentas falsas que son manejadas por perso-
nas contratadas como parte de la campana electoral (v.g.
Plascencia, 2012). Esto recuerda a las viejas ticticas cor-
porativas de los gobiernos mexicanos del siglo XX, cuando
funcionarios publicos acarreaban personas para llenar
plazas y auditorios en donde se presentaban los candida-
tos a puestos de eleccién popular. La presencia de robots
en Twitter funciond como una herramienta contraria a
los procesos deliberativos, pues resulta absurdo deliberar
con una persona inexistente o que esta programada para
emitir automaticamente un mensaje. Entre otras cosas, los

EL DEBATE DE LOS DEBATES ELECTORALES EN TWITTER 183



procesos deliberativos buscan el triunfo del mejor argu-
mento a través de una serie de ejercicios basados en la
razon. Resulta evidente la imposibilidad de deliberar con
un autémata que emite mensajes de forma irracional y que
no esta programado para escuchar y razonar.

Las cuentas de Twitter clasificadas como usuarios, es
decir, quienes no integran a las élites politicas, representa-
ron 11% de las cuentas con mayor grado de intermedialidad
y 20% de las cuentas que mas tuits emitieron. El porcen-
taje de participacion es bajo y refuerza la idea de que en
Twitter ocurrieron interacciones entre las élites politicas
y econdémicas del municipio de Guadalajara. Por otro lado,
un patrén comun entre todas las cuentas clasificadas como
usuarios fue que la mayoria de ellas no presentaban una
identidad clara y tendian al anonimato. Este rasgo también
es problematico desde el punto de vista de la democracia
deliberativa pues rompe con una de las caracteristicas
necesarias para la deliberacién publica: la trasparencia en
todo el proceso comunicativo.

El nimero y tipo de participantes en los debates en
Twitter arroja luz para dimensionar el tamafio y las ca-
racteristicas de la comunicacidn politica en redes sociales.
En el debate de Notisistema participaron 1,100 cuentas, en
el de Mural 1,677 y en el organizado por el IEPCJ 4,626.
Suponiendo que cada cuenta representa a una persona (lo
cual no es exacto, pues muchas cuentas representan a una
institucién, organizacién o movimiento social), podemos
formular la siguiente pregunta: {Son muchas o pocas las
personas que participaron en estos procesos comunica-
tivos? Si comparamos estos ejercicios, por ejemplo, con
una reunion entre vecinos que escuchan a un candidato,
podemos sefialar que los ejercicios interactivos en Twitter
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son grandes. Sin embargo, si comparamos estos ejercicios
con un mitin politico en una plaza publica o una manifesta-
cion de mas de diez mil personas, podriamos matizar el
tamano de los ejercicios en esta red social. Estos matices
son importantes porque a veces pareciera que estamos
ante ejercicios inéditos por su tamafo y alcance, cuando
otros espacios y formas de comunicacién politica mucho
mas antiguos siguen teniendo una gran relevancia para las
democracias contemporaneas.

En otro orden de ideas, esta investigaciéon buscé cono-
cer la frecuencia de las interacciones dialdgicas entre los
individuos que participaron en el sistema de comunica-
cién politica en Twitter durante los debates electorales.
La mayor parte de las interacciones que se pudieron ob-
servar durante los debates fueron retuits (82%), es decir,
la re-difusiéon de un mensaje emitido por otra cuenta. En
este caso, la mayor parte de los retuits representaron la
re-difusiéon de mensajes creados por los candidatos, sus
equipos de trabajo, asi como medios de comunicacién y
periodistas. En otras palabras: Twitter funcion6 como una
herramienta que hace eco de los mensajes producidos por
las élites politicas que concentran el poder comunicativo.
Este poder comunicativo se demuestra a partir de los altos
grados de intermedialidad de las cuentas de Twitter de
los candidatos durante los debates. En contraparte ob-
servamos que de los mas de 50 mil mensajes analizados,
solamente 918 (1.8%) correspondieron a respuestas que
los usuarios se dieron entre si. Esto quiere decir que en el
mejor de los escenarios, de todos los procesos comuni-
cativos solamente 1.8% fue parte de una deliberacién, lo
cual es sumamente bajo para los estindares propuestos
por la teoria deliberativa. Esta baja interaccidén no es una
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sorpresa y es un patrén que encontramos desde las elec-
ciones estatales de 2012 (Larrosa-Fuentes, 2014).
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La audiencia tapalia en tiempos eleclorales:
consumo medidlico y percepciones
sobre las campaiias

YASODHARA SILVA MEDINA
Y MAGDALENA SOFIA PALAU CARDONA

INTRODUCCION

En el 2012 Q ITESO, analisis critico de medios realiz6 una
observacion del sistema de comunicacidn politica en las
elecciones locales, especificamente en la eleccién a go-
bernador del estado de Jalisco (Larrosa & Palau, 2012). En
este 2015 replicamos el proyecto de observaciéon conser-
vando seis lineas de investigacion y ampliando el trabajo
para abarcar con €l las tres instancias de la comunicacion:
las instituciones, los mensajes y las audiencias. Las seis
lineas de investigacion! que acompafian a este libro estan
fundamentalmente centradas en el sistema de medios y en
el contenido que estos difunden. Este articulo da cuenta
de la séptima linea de investigacion que busca abordar a las
audiencias, es decir, la forma en que quienes consumen me-
dios de comunicacién y leen, escuchan o ven informacién
y publicidad a través de ellos, perciben las campafias. Para
ello se realizd una encuesta a los habitantes del municipio

/

1. Las seis lineas de investigacion que habian sido abordadas en el proceso
electoral del aflo 2012 son: 1) cambios en el sistema de medios de comunicaciéon
(nuevos espacios/nuevos medios); 2) redes sociales y comunidades virtuales; 3)
cobertura en prensa, radio y television; 4) spots propagandisticos en televisiéon y
radio; 5) publicacioén de encuestas en la prensa local; 6) publicacién de informa-
cién sobre (in)cumplimiento de la normatividad en la prensa local.
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de Guadalajara a quienes se les pregunté respecto de su
consumo de medios y su percepcion sobre la politica, y en
especifico sobre las campaiias de la eleccion a presidente
municipal de Guadalajara.

La encuesta se llev6 a cabo en el marco del proceso elec-
toral que culmind en la jornada del dia 7 de junio de 2015,
celebrada a escala nacional para diputados federales, asi
como para la renovacion de cargos de eleccidon popular en
el plano local en 17 entidades federativas, entre ellas Jalisco.
Es importante sefialar que la aplicacioén de las encuestas
se realizd6 dos semanas después del inicio del periodo
de campanas politicas de los candidatos a diputados por
ambos principios y municipes, cuya fecha marcada en el
calendario electoral fue el dia 5 de abril de 2015. En Jalisco
la votacién tuvo lugar para elegir diputados federales de
sus 19 distritos federales, presidentes municipales de los 125
municipios y diputados locales de los 20 distritos locales.

El objetivo general de la investigacion fue medir el gra-
do de exposicidn y los principales medios utilizados por la
poblacion de 18 afios y mas del municipio de Guadalajara
para informarse sobre el proceso electoral local 2015. Junto
a ello, y como propdsitos especificos se buscé evaluar el
grado de interés de la poblacién en el proceso electoral
local 2015; estimar el nivel de confianza en las instituciones
electorales (INE-IEPCJ) y los medios de comunicacidn, asi
como las preferencias mediaticas de la poblacion para dar
seguimiento informativo sobre los partidos politicos, can-
didatos y plataformas electorales, conocer las preferencias
electorales de la poblacidn; conocer las percepciones y
valoraciones con respecto a los contenidos de las campa-
fias electorales e identificar el papel de las TIC en general
y de las redes sociales digitales en particular como medios
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informativos y de participaciéon ciudadana durante las
campanas electorales.

Si bien es cierto que la encuesta ha sido ampliamente
utilizada en México a partir de la eleccion presidencial
de 1988, durante los procesos electorales para medir de
manera preponderante preferencias partidistas de la po-
blacién, la contribucidn que se persigui6 con este trabajo
de investigacion fue ofrecer un contexto mas comprensi-
vo desde el anélisis del acceso informativo que tienen los
ciudadanos y su valoracién en relacion con la calidad de
las campafias. Mas atn cuando la fecha de su realizacién
fue posterior a la reforma politico-electoral de 2014, que
ha sido criticada por dar lugar a la profundizacién de la
“spotizacion” de las campanas electorales y encerrar en
capsulas propagandisticas la informacién que causa la
espectacularizacion de la politica (Cuna, 2014).

METODOLOGIA

En términos de la metodologia se definié6 como universo
ala poblacion de 18 afios y mas con credencial de elector
actualizada de su domicilio en el municipio de Guadalaja-
ra, para lo cual se disefi6 un muestreo probabilistico por
conglomerados polietdpico? que permitiera la representa-

/

2. El muestreo por conglomerados utiliza conjuntos de poblacion, en este caso las
secciones electorales que siendo demarcaciones territoriales sirvieron como
unidades muestrales primarias, y su disefio fue ademas polietapico debido a
la consideracion de varias etapas de seleccion aleatoria, primero las secciones
electorales dentro de cada uno de los distritos locales comprendidos en el muni-
cipio de Guadalajara, dentro de las secciones electorales la manzana de arranque
y en las manzanas, la vivienda fue seleccionada con brinco sistematico de una
de cada dos viviendas y finalmente, la persona en la vivienda, para lo cual se
estableci6 que fuera quien abriera la puerta y cumpliera con los requisitos de ser
mayor de 18 afios y tuviera credencial de elector actualizada del domicilio, asi
como la cuota de sexo correspondiente.
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tividad estadistica de sus resultados y por tanto, pudieran
generalizarse a toda la poblacion de estudio.

Como marco muestral se utilizé la informacion de la
lista nominal de electores por secciones electorales del
Instituto Nacional Electoral (INE) con corte al 16 de marzo
de 2015. En la primera etapa de seleccion se consideraron
los seis distritos locales electorales (8, 9, 11, 12,13 y 14) que
se encuentran dentro de la demarcacion territorial del mu-
nicipio de Guadalajara en el estado de Jalisco y al interior
de ellos; se eligieron como unidades primarias de mues-
treo (UPM) ocho secciones electorales, de tal manera que
en total se visitaron 48 secciones electorales. En cada sec-
cién electoral se eligi6é la manzana de arranque mediante
un nimero aleatorio y se utilizé un brinco sistemético
para la seleccion de viviendas. En la vivienda, la persona
que se entrevistaria se seleccion¢ a partir de la persona que
abriera la puerta y cumpliera con el perfil elegible, es decir,
con residencia permanente en el domicilio y credencial
actualizada de este. El tamafo de la muestra disefiada fue
de 600 casos, mientras el tamafio de la muestra aplicada
correspondio a 596 casos. Los parametros de nivel de con-
fianza y grado de error estadisticos de la encuesta son de
95% Y * 4%.

La técnica de administracién de los cuestionarios fue
cara a cara en el domicilio y garantizando el anonimato
de los entrevistados. El levantamiento de campo se llevd
a cabo los dias sabado 18 y domingo 19 de abril de 2015
en horario de 9 de la mafana a 8 de la noche, en el que
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participaron cinco supervisores y veinte encuestadores.?
La duracién promedio de aplicacion fue de 16 minutos.

RESULTADOS

A continuacién presentamos los resultados y algunas re-
flexiones que se pueden hacer a partir de ellos. Agrupamos
los resultados en tres grandes apartados. El primero se
refiere a la exposicion de los ciudadanos a las campafas
a través de los medios y las redes sociales y la confianza
que le otorgan a la informacién que reciben de estos. El
segundo apartado describe el interés y confianza de los
ciudadanos en el proceso electoral y las instituciones im-
plicadas. Por ultimo se expone la informacién relativa a
la recepcion, percepcion y preferencias de los electores.

Exposicidn y confianza en los medios
y las redes sociales

Consistente con el trabajo que otros investigadores han
realizado sobre el consumo de medios en la entidad (Cfr.
Arredondo, 2006 y Jalisco Coémo Vamos, 2015), 49% de los

3. Para el levantamiento se requiri6é de un grupo de 25 personas a quienes agrade-
cemos su colaboracién. Supervisores: Graciela Bernal Loaiza, Nayeli Martinez
Cuarenta, Francisco J. de la Torre Velazquez, Magdalena Sofia Paldu Cardona
y Yasodhara Silva Medina. Encuestadores: Ana Sofia Ahumada Torre, Ricardo
Baeza, Carlos Balam Cerda Ascensio, Eduardo Flores Garcia, Ivonne Alejandra
Flores Martinez, Luis Fernando Garcia Aguirre, Florencia Gonzalez Guerra,
Maria Celeste Gonzalez Ledn, Andrea Guardado Meza, Ana Paula Lares Monraz,
Andrea Licén Quezada, Gloria Llamas Figueroa, Fryda Magafa Flores, Miguel
Angel Manzano Chavez, Ricardo A. Molina Rodriguez, Isabelana Noguez Pérez,
Camila Ramirez Gonzélez, Erika Paola Véazquez Rivas, Laura Itzel Vega Gémez y
Ana Laura Vera Orozco.
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habitantes del municipio de Guadalajara se informan y
dan seguimiento a los procesos politicos a través de la
television; 129% lo hacen a través de publicaciones peri6-
dicas, radio y redes sociales, especificamente a través de
Facebook. La red social Twitter es utilizada por apenas
2% de los habitantes del municipio y otras redes sociales
e Internet son fuente de informacion para poco mas de
uno de cada 100 habitantes. Por otra parte 6% de los ha-
bitantes afirma que no se informa a través de los medios
de comunicacioén, redes sociales o la Internet y que no le
interesa la politica (véase la figura 7.1).

Al preguntarles a los encuestados respecto de la lectura
de periddicos, 39% afirmo leer con mayor frecuencia El In-
formador y 35%, es decir una tercera parte de los habitantes
del municipio de Guadalajara, afirmé no leer periddicos.
El segundo impreso mas leido es Mural (7.2%) seguido
de El Occidental (5.9%), Milenio Jalisco ocupa la cuarta
posicién con 3.4%.

En relacién con el consumo de television el noticiario
“GDL Noticias” de Canal 4 es visto mas frecuentemente
por 55 de cada 100 personas que residen en el municipio de
Guadalajara. Le sigue en preferencia el noticiario “Hechos
Jalisco” de TV Azteca (19.1%), la otra empresa privada que
cuenta con concesiones de television abierta en la ciudad.
En tercera y cuarta posicion en la preferencia de las au-
diencias sobre los noticiarios televisivos estan “C7 Noti-
cias” (3.9%), del canal de television publica administrada
por el Sistema Jalisciense de Radio y Television (SJRT) y
“Sefial Informativa” (3%) que se trasmite por el Canal 44
y pertenece al sistema de medios de la Universidad de Gua-
dalajara denominado Medios UDG. La televisién de paga, a
través del informativo “Central Noticias” que se trasmite
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FIGURA 7.1 MENCION DE CANDIDATOS A LA ALCALDIA
DE TONALA

¢Cusl medio de comunicacién le gusta més para se y dar seguimi sobre los partidos

po||'ticos, candidatos Y propuestas electorales?

Radio - 121%
Perisdicos - 121%
Revistas l 0.3%
Facebook - 121%
Twitter I 2.0%
Oktra red social I 1.2%
YouTube l 1.8%
Internet I 1.3%
Ninguno, - 6.4%
no me gusta
No contesté I 1.2%
6% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

por Canal 8 de Telecable de Zapopan, es visto por 2.7% de
los habitantes del municipio.

En relacion con el consumo de noticiarios radiofonicos la
dispersion de preferencias es enorme. Hay que considerar
que 60.4% de la poblacién del municipio no acostumbra a
escuchar noticiarios de radio. Entre los que si lo hacen el
listado de estaciones-noticiarios se compone de 39 opcio-
nes diferentes, mencionadas espontaneamente por quie-
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nes fueron encuestados. El 1150 de AM Radio Metrépoli y
Notisistema son las dos opciones que alcanzan el mayor
porcentaje (3.7% cada una), esto quiere decir que Grupo
Unidifusion es la principal fuente informativa de los ha-
bitantes del municipio que lo hacen a través de la radio.
Le siguen en preferencia “La Mejor” de grupo MVS que
tiene 2.5% de preferencia, en tercer y cuarto lugar estian
FM Milenio Radio y La Voz de Guadalajara de AM con 1.2%.
El resto de las estaciones y noticiarios mencionados no
alcanza a superar 1%.

La mitad de los habitantes del municipio de Guadala-
jara prefieren informarse a través de la television y 55% de
quienes se informan a través de este medio lo hace viendo
el noticiario “GDL Noticias” que se trasmite por Canal 4,
que pertenece al grupo Televisa. Quienes se informan a
través de los periddicos lo hacen fundamentalmente a en
El Informador, cuatro de cada diez lectores se informan a
través de este diario. En cuanto al consumo de informacién
através de la radio inicamente uno de cada diez habitan-
tes del municipio de Guadalajara se informa a través de
este medio, con una preferencia muy dispersa en cuanto a
noticiario especifico.

Al preguntar respecto del uso de redes sociales, se
encontrd que casi 44% de los habitantes del municipio
afirman tener una cuenta de Facebook, mientras que 12%
dicen tener cuenta en Twitter. Lo anterior deja ver que las
redes sociales no han alcanzado una presencia significativa
entre la poblacién del municipio de Guadalajara. Entre
las redes sociales, Facebook es la que ha logrado mayor
penetracion.

Este dato sobre el uso de redes sociales esta estre-
chamente correlacionado con la edad y el nivel socioe-

196 ./ MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015



condémico de la poblacion. Lo que permite afirmar que
amenor edad hay mas probabilidad de que una persona
tenga cuenta en Facebook. En el rango de 18 a 29 afnos,
829% de las personas tienen cuenta en Facebook, mien-
tras que 33% de los mayores de 65 afirman tener una
cuenta en esta red social. Por otro lado, casi 64% de los
habitantes con nivel socioecondémico AB (muy alto) afir-
man tener una cuenta en Facebook mientras que apenas
18.6% de la poblacién de nivel socioeconémico D (muy
bajo) tiene cuenta en esta red social. Como se sefiala
lineas arriba, la red social Twitter tiene menor penetra-
cion entre la poblacién del municipio de Guadalajara, y
esa penetracion también esta correlacionada con la edad
y el nivel socioecondémico. Los habitantes mas jovenes
que afirmaron tener cuenta en Twitter son 28% en tanto
que solo 6.5% de las personas entre 45 y 64 afos son
usuarios de esta red social, es decir, a menor edad maés
probabilidad de que tenga cuenta en Twitter, aunque
la penetracion de esta red social sigue siendo baja, aun
entre la poblacién mas joven. La misma correlacién se
observa en cuanto al nivel socioecondmico en donde a
mayor nivel socioecondémico mas probable es que una
persona tenga cuenta en Twitter. Esto se refleja en el
porcentaje de 22.7% de las personas con nivel socioe-
conémico AB que tienen una cuenta en esta red social,
mientras que Gnicamente 2.3% de quienes pertenecen al
nivel socioeconémico D la tienen.

Los segmentos de la poblacién que utilizan las re-
des sociales antes mencionadas lo hacen con diversos
propositos. En la tabla 7.1 se muestra que la actividad
mas comun en las redes sociales es la biasqueda de in-
formacidn sobre el proceso electoral en general o sobre
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Actividad Facebook Twitter
Buscar informacién sobre a|gun candidato o el proceso electoral 6.5% 2.0%
Compartir informacién sobre un candidato o el proceso electoral 39% 1.2%
Seguir a a|gL]n candidato a través de sus redes 3.5% 1.2%
Pulsar “me gusta" o marcar como favorito los mensajes de a‘gdh candidato 39% 0.2%
Dar su opinion sobre a|gun candidato 1.0% 0.2%
Dar su opinién sobre a|gdn tema de la campafa po||'tica 0.5% 0.3%
Hacer prosehtismo por a|gL’m candidato 0.5% 0.2%
Hacer criticas a a|gu'|n candidato 2.2% 0.2%
Subir textos, [otogra{\'as o videos de a|glm candidato 0.3% 0.0%
Subir textos, Fotogra{\’as o videos de a|gun tema de la campafa po‘l’tica 0.3% 0.0%
Interactuar o conversar con a|g|i4n candidato 0.5% 0.0%
Ninguna, no me interesa la politica 17.4% 4.7%
No uso la cuenta 2.7% 2.2%
No tiene cuenta 54.5% 83.1%
\\ No contesté 2.2% 4.7% j

algin candidato en particular, 6.5% y 2% de los entre-
vistados realizan esta actividad en Facebook y Twitter
respectivamente. En segunda posicién encontramos que
3.9% comparten informacion y pulsan “me gusta” en
Facebook mientras que en Twitter 1.2% de los habitantes
del municipio de Guadalajara comparten informaciéon o
dan seguimiento a un candidato.

En el caso de Facebook la actividad que ocupa la tercera
posicion es la de “Hacer criticas a algin candidato” pues
2.2% de las personas afirmaron realizar esa actividad. El
resto de las actividades en redes sociales sobre las que se
indagé se realizan muy marginalmente, todas con menos
de 2% en Facebook y menos de 1% en Twitter.
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Hasta aqui presentamos las referencias a la exposicion
de los ciudadanos a las campafias a través de los medios de
comunicacion y las redes sociales. Si damos un paso mas
en laindagacién reconocemos el nivel de confianza que los
ciudadanos otorgan a la informacién que reciben.

A pesar de que hay un consumo significativo de medios
de comunicacién y marginal uso de las redes sociales entre
la poblaciéon de Guadalajara es notoria la polarizaciéon en
relacion con la confianza que se les otorga.

Entre los medios masivos de comunicacion, la radio es el
medio al que se le otorga mayor confianza pues 48% de las
personas afirman confiar mucho (14%) o algo (34%) en
los contenidos que difunde este medio. Por otro lado, es
la television el medio al que se le otorga menos confianza
pues casi 53% de los habitantes del municipio de Guada-
lajara dijeron confiar poco (25.2%) o nada (27.5%) en los
contenidos televisivos. La confianza o desconfianza otor-
gada ala informacion recibida a través de la television esta
altamente correlacionada con el nivel socioeconémico, a
menor nivel socioeconémico mayor confianza se tiene en
la informacidn que se recibe a través de este medio. Esto se
puede apreciar entre la poblacién de nivel socioecondémico
D+ (bajo), donde la confianza de la television crece hasta
55.4% (véase la figura 7.2).

El caso de los periddicos es interesante pues obtiene el
porcentaje més alto de personas que dicen confiar mucho
(16.8%) en la informacidn periodistica, mientras que la
radio y la television obtienen un valor cercano a 14% en
este rubro.

Por otro lado, a las redes sociales uno de cada tres
habitantes del municipio le otorga mucha (14.9%) o algo
(20.1%) de confianza, mientras que otro tercio de la pobla-
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Y de los sigui dios de icacién... qué tanto confia en la informacién que ofrecen?
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cion tiene poca (19.3%) o nada (16.4%) de confianza en la
informacion que obtiene a través de ellas. Sin embargo,
la confianza en redes sociales estd estrechamente rela-
cionada con la edad. De tal manera que la confianza en la
informacién que se consume a través de las redes sociales
crece a 55% entre la poblacion de 18 a 29 afos de edad y
decrece en los grupos poblacionales de mas edad.

Visién de las audiencias sobre el proceso electoral
y las instituciones implicadas

La primera pregunta del estudio pretendid conocer hasta
qué punto los ciudadanos tapatios se encuentran intere-
sados en la proxima eleccidén local como una forma de
introduccidn a la encuesta y, al mismo tiempo, contar con
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FIGURA 7.3 INTERES EN EL PROCESO ELECTORAL LOCAL 2015

En lo personal, éque tan interesado diria usted que esta en el proceso

electoral para elegir Presid. Municipal de Guadalajara?
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una medicién que permita identificar la proporcion de la
poblacion que intencionalmente estd al pendiente de lo
que sucede durante el proceso electoral.

En términos generales se encontrd que la mitad (53%)
de los ciudadanos que residen en el municipio de Guada-
lajara esta algo o muy interesada, aunque es solamente una
quinta parte (21%) la que dijeron estarlo con mayor fuerza.
Mientras la otra mitad se muestra desinteresada (46%), es
decir, mencion estar poco o nada interesada, dato que coin-
cide con el reportado en la Encuesta de Nacional de Cultura
Politica y Participacion Ciudadana (2012), donde la opinién
de que la politica es un tema muy complicado alcanz6 48%
(véase la figura 7.3).
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Esto es en cuanto a interés manifestado, pero otra for-
ma de medir el grado de involucramiento es a partir del
conocimiento sobre la fecha exacta de la eleccién, como
una variable proxy,* donde 43% respondid correctamente
incluyendo dia, mes y afio. Asi también la intencién de
acudir a votar forma parte de un comportamiento decla-
rado, aunque este todavia no se lleve a cabo, en donde 59%
de la poblacién entrevistada dijo estar segura de acudir a
las urnas, aunque es esperado que este porcentaje pueda
reducirse ante las contingencias debidas a la enfermedad,
actividades de trabajo o familiares no previstas y hasta por
condiciones climaticas.

De manera correlacionada con el grado de interés en el
proceso electoral, los datos de la encuesta reportan que
alrededor de la mitad de la poblacién mantiene algo o mu-
cha confianza en las instituciones encargadas de la orga-
nizacién de las elecciones, el Instituto Nacional Electoral
(INE) y el Instituto Electoral y de Participacion Ciudadana
de Jalisco (IEPCJ).

En un cruce de variables es posible observar que la fal-
ta de interés en los préximos comicios esta asociada con
la baja credibilidad institucional como se muestra en las
tablas 7.2y 7.3.

/

4. Lavariable proxy es aquella que permite medir indirectamente y sirve como
observable cercano de una caracteristica o atributo que se busca conocer; en el
ejemplo citado da cuenta del grado de interés en el proceso electoral a partir del
conocimiento de la fecha de la jornada de votacion.

5. El porcentaje histérico de participacién electoral en el municipio de Guadalajara
ha sido de alrededor de 60% en elecciones concurrentes y 50% en elecciones
intermedias, como la que se celebrd el 7 de junio de 2015, donde se eligen sola-
mente presidentes municipales, diputados locales y diputados federales.

202 /' MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015



CR »
3 UR
» AL A
o U
a En lo personal, équé tan interesado diria usted que est4 en el N
proceso electoral para elegir presidente municipal de Guadalajara?
Mucho A|go Poco Nada Total
{Quétanto confia | Mucho 38.2% 192% 19.0% 75% | 207%
ted en |
ustedenia Algo 203% | 399% | 245% | 142% | 28.6%
imparcia|idad del...?
Instituto Nacional | Poco 23.6% | 237% | 327% | 267% | 265%
Electoral (INE) Nada 73% | 146% | 184% | 450% | 202%
antes IFE
No lo conozco 0.8% 0.5% 07% 0.8% 07%
No sabria opinar 0.8% 20% 4.8% 5.8% 3.2%
K Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%/

TABLA 7.3 CR NTR RADO D

ELECTORAL PARA R PRESID
DE GUADALAJARA CONFIANZA
ELECTORAL Y DE PAR PACION

a En lo personal, équé tan interesado diria usted que esta en el N
proceso electoral para elegir presidente municipal de Guadalajara?

Mucho A|go Poco Nada Total
éQué tanto confia Mucho 36.3% 15.7% 12.2% 9.2% 17.8%
ted en |

aste e”lj Ll Algo 306% | 449% | 259% | 158% | 312%
imparcialidad del...”
Instituto Electoral Poco 22.6% 19.2% 31.3% 25.8% 24.3%
y de Participacién Nada 6.5% 91% 13.6% 34.2% 14.8%
Ciudadana de
Jalisco (IEPC) No lo conozeo 4.0% 81% 109% 9.2% 81%

No sabria opinar 0.0% 3.0% 61% 5.8% 3.7%

\_ Total 1000% | 1000% | 1000% | 1000% | 1000% )

En ambos casos se puede apreciar como entre menos con-
fianza existe en las instituciones, menor es el interés en el
préximo proceso electoral, y en sentido contrario, a mayor
confianza, se expresa mas interés.
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Nuevamente se muestra que casi una quinta parte de la
poblacién confia mucho en las instituciones, lo que indica
que el resto, 80% de la ciudadania tapatia, se manifiesta
con algun grado de escepticismo en torno a ellas. Tam-
bién destaca que tratidndose del instituto local, 8% de los
ciudadanos no lo conoce, mientras el instituto en el plano
nacional es practicamente conocido por la totalidad de
los ciudadanos.

En cuanto a la valoracion del desempefio de autoridades,
la calificacién que otorgan los ciudadanos del municipio
de Guadalajara para los tres 6rdenes de gobierno resulto
muy baja, reprobatoria para el presidente de la republica,
el gobernador del estado y el presidente municipal de
Guadalajara. La calificacion mas baja la obtiene el presi-
dente Enrique Pefia Nieto con 5.0, después el presidente
municipal de Guadalajara Ramiro Hernandez Garcia con
5.1y finalmente el gobernador del estado de Jalisco Jorge
Aristo6teles Sandoval Diaz con 5.7.

Recepcidén y percepcién de las campaias electorales

En el periodo de campanfas los partidos politicos y sus
candidatos difunden mensajes a través de distintas pla-
taformas. De esta manera encontramos spots propagan-
disticos en radio y television, inserciones en prensa y en
redes sociales, asi como calcomanias en autos y publicidad
colocada en bardas, parabuses y espectaculares, entre
otros. La poblacién es continuamente impactada por este
tipo de mensajes y a través de ellos y de la informacién
que consume en medios de comunicacién y redes va cons-
truyendo una imagen de los candidatos en la contienda.
La encuesta indagd con respecto a la percepcién que los
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4 Anunci
nuncios
Candidatos Televisién Radio Periédicos Redes  Calcomanias especticulares
socia|es en autos Lardas/va"as
paral)uses
Alfonso Petersen 121% 47% 4.2% 25% 27% 47%
Ricardo Villanueva 57.7% 419% 36.7% 23.8% 61.2% 619%
Celia Fausto 0.2% 0.3% 07% 0.3% 0.2% 0.5%
Beatriz Garciade la Cadena|  0.3% 0.8% 0.0% 0.2% 0.5% 0.2%
Enrique Alfaro 12.4% 9.2% 89% 18.8% 171% 10.2%
q
Antonio Pérez 0.2% 0.2% 0.3% 0.0% 0.0% 0.0%
Jests Burgos 0.3% 0.2% 0.0% 0.0% 0.2% 0.0%
g
Leonardo Garcia 0.0% 0.2% 0.0% 0.2% 0.0% 0.0%
De todos 45% 3.2% 4.5% 3.2% 2.2% 5.2%
De ninguno 3.7% 8.4% 7.4% 52% 3.5% 4.4%
No aplica 0.2% 27% 29% 16.3% 0.2% 0.0%
P!
No sé 45% 21.8% 26.0% 19.5% 8.7% 9.7%
\\No contestd 39% 6.4% 8.4% 10.1% 3.5% 3.2% /

habitantes del municipio tienen de la publicidad difundida
y de los candidatos.

Aungque los spots propagandisticos en radio y television
estan regulados por el Instituto Nacional Electoral y distri-
buidos entre todos los partidos contendientes, es notorio que
casi 58% de los habitantes del municipio afirma haber visto en
la television mas mensajes de Ricardo Villanueva, mientras
que uno de cada ocho afirma haber visto mis mensajes de
Alfonso Petersen y de Enrique Alfaro a través de ese medio.
Una percepcion similar se tiene con respecto a los spots en
radio, Ricardo Villanueva (41.9%) es el que se percibe mas
presente en este medio, seguido de Enrique Alfaro (9.29%) y
de Alfonso Petersen (4.7%), como se ve en la tabla 7.4.
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En cuanto a publicidad vista en prensa, 36.7% de la
poblacion percibe més mensajes de Ricardo Villanueva
mientras que 8.9% ha visto mas mensajes de Enrique Al-
faro y solo 4.2% de Alfonso Petersen. En redes sociales la
presencia de los dos candidatos punteros, en la percepciéon
de la gente, es mas pareja. Los habitantes del municipio de
Guadalajara afirman haber visto mas mensajes de Ricardo
Villanueva (23.8%), seguido de Enrique Alfaro (18.8%).

En lo que podemos denominar publicidad de calle (cal-
comanias en autos, publicidad en bardas, espectaculares
y parabuses) nuevamente es Ricardo Villanueva (61%)
quien tiene mas presencia desde el punto de vista de la
poblacion. La segunda posicion la tiene Enrique Alfaro
con 17% en calcomanias y 10% en bardas, espectaculares
y parabuses.

Es muy significativo que tanto los spots de radio y te-
levision, la publicidad en prensa como los mensajes en
redes sociales y publicidad en la calle, de los otros seis
candidatos no alcanza 1% de presencia en la percepcion de
la poblacidon del municipio de Guadalajara. Es decir que,
desde la percepcion de la gente, la campafia por la presi-
dencia municipal de Guadalajara estd fundamentalmente
entre Ricardo Villanueva (PRI-PVEM) y Enrique Alfaro
(MC) y en menor medida aparece Alfonso Petersen (PAN).

El despliegue de las campanas publicitarias es percibido
por la poblacién como muy desigual. Hay una presencia
abrumadora de Ricardo Villanueva, muy por encima de
sus competidores Enrique Alfaro (MC) y Alfonso Petersen
(PAN). Hay una ausencia significativa de los candidatos
Celia Fausto Lizaola (PRD), Beatriz Garcia de la Cadena
(PT), Antonio Pérez Garibay (Panal), Jestis Burgos Lopez
(Morena), Joaquin Rivera Mesa (PES) y Leonardo Garcia
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Camarena (PH) en las campafias percibidas por los habi-
tantes del municipio de Guadalajara.

A pesar de que, desde la percepcioén de la poblacion,
Ricardo Villanueva ha desplegado la campafa publicitaria
mas amplia, la imagen que se construye de los candidatos
no le favorece, tanto en lo que se refiere a conocimiento
como en lo que se refiere a una buena imagen. 88% de la
poblacion afirma haber escuchado de €1, mientras que 92%
ha oido hablar de Alfaro y casi 81% dice haber oido hablar
de Alfonso Petersen, aun cuando el candidato del PAN fue
presidente municipal de Guadalajara (2007-2009). Como
dato de contraste se encontr6 que 9 de cada 10 habitantes
del municipio no han oido hablar de Antonio Pérez Gari-
bay (Panal), Jesus Burgos Lopez (Morena), Joaquin Rivera
Meza (PES) y Leonardo Garcia Camarena (PH).

La imagen de un candidato es mas amplia que el cono-
cimiento de la persona y su imagen general. La encuesta
indag6 respecto de quién de los candidatos tiene la mejor
propuesta de gobierno, genera mas confianza y tiene ma-
yor experiencia de gobierno. Estos tres elementos comple-
mentan la imagen que la poblacién ha construido sobre los
candidatos a partir, entre otros factores, de la informacién
que recibe de los medios de comunicacién y las redes so-
ciales, asi como de las campanas publicitarias desplegadas
por los partidos y candidatos (véase la tabla 7.5).

En todos los casos el candidato méas favorecido fue En-
rique Alfaro, seguido de Ricardo Villanueva. La tercera
posiciéon la ocupa Alfonso Petersen. El resto de los candi-
datos tienen un punto porcentual o menos en cada rubro.

Respecto de la preferencia que los habitantes del muni-
cipio dijeron tener para votar por alguno de los candidatos
el dia de la eleccidn, esta se mostrd claramente hacia En-
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TABLA 7.5. IMAGEN DE LOS CANDIDATOS

Candidatos Tiene la mejor Le damés Tiene mayor

propuesta de trabajo confianza experiencia de gobierno
Alfonso Petersen 8.1% 8.7% 15.6%
Ricardo Villanueva 19.3% 19.0% 161%
Celia Fausto 0.5% 0.3% 0.3%
Beatriz Garcia de la Cadena 0.8% 1.0% 0.0%
Enrique Alfaro 347% 399% 34.6%
Antonio Pérez 0.2% 0.2% 0.2%
Jesus Burgos 0.3% 0.3% 0.0%
Leonardo Garcia 0.0% 0.3% 0.0%
De todos 49% 15% 29%
De ninguno 1% 18.8% 121%
No sé 191% 91% 173%
\No contesté 1.0% 0.8% 1.0% )

rique Alfaro, quien result6 16.5% arriba de la preferencia
por Ricardo Villanueva (véase la figura 7.4).

Finalmente, presentamos los resultados respecto de la
percepcion general que los habitantes del municipio de
Guadalajara tienen en relaciéon con las campanas locales
de 2015. Se encontrd en el &nimo de la poblacién un clima de
desencanto general. Algunos analistas lo atribuyen a una
crisis de legitimidad en el pais, por los casos reiterados de
corrupcién e impunidad que han sido documentados por los
medios de comunicacién y en los que se han visto envuel-
tos funcionarios de distintos partidos politicos. Durante el
trabajo de campo se pudo constatar este clima, lo cual
también se ve reflejado en la manera en que se perciben
los mensajes de campana que emiten los candidatos a la
alcaldia.
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FIGURA 7.4 PREFERENCIA EN EL PROCESO ELECTORAL
LOCAL 2015

Si las elecciones para elegir presidente municipal de Guadalajara fuera hoy

épor cudl partido-candidato votaria?
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Los tres calificativos que sobresalieron para describir las
campanas a presidente municipal de Guadalajara fueron
de caracter negativo: en primer lugar “recicladas, dicen
lo mismo siempre” (34%) y en segundo lugar “manipu-
ladoras” (30%), escasas de contenido (10%); mientras los
porcentajes obtenidos por adjetivos positivos alcanzaron
apenas 10% de quienes las aprecian “propositivas”, 4% “re-
alistas respecto a los problemas del municipio” y 3% “nove-
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Por lo que ha visto hasta ahora de las pafias para presid icipal de Guadal jara

écdmo las califica?
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

dosas”. Para los mayores de 65 afos fueron especialmente
“escasas de contenido” y para el nivel socioecondémico alto
resultaron sobre todo “manipuladoras” (véase la figura 7.5).
De la mano con la percepcién estan las emociones que
pueden inspirar las campanas en los ciudadanos, y esto
esta conectado con lo que ha trabajado el equipo del Ob-
servatorio Q ITESO, responsable de la linea de investiga-
cién del analisis discursivo de los spots propagandisticos
coordinado por Bernardo Masini, en el cual se encontré
que los estrategas de campafia han apelado a los sentimien-
tos en los mensajes como ejes rectores de la comunicaciéon
politica.

Desde el punto de vista de la recepcién, lo que los ciu-
dadanos identifican como emociones provocadas por las
campaias se polariza entre coraje (28%) y esperanza (23%).
Entre ellos se ubican otras emociones como tristeza (14%),
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animo (7%), miedo (4%) y alegria (2%). Asimismo, 16%
respondié que las campafias han provocado otras emo-
ciones. De manera espontanea dieron cuenta de una gran
diversidad de maneras de denominar lo que sentian por
las campanas: decepcién, desilusion, desencanto, desani-
mo, desconfianza, indiferencia, incertidumbre, vergiienza,
enfado, molestia, desesperanza, cansancio, apatia, deses-
peracion, flojera, aburrimiento, risa.

CONCLUSIONES

Los resultados de la encuesta permitieron conocer la
forma en que se percibié y consumi6 la informacién que
produjeron los medios, los partidos y candidatos, asi como
la confianza que inspiraron los 6rganos responsables de la
organizacion de las elecciones en el contexto del proceso
local del 2015. Alrededor de la mitad de la poblacién mantu-
vo algo o mucha confianza en las instituciones encargadas
de la organizacion de las elecciones, el Instituto Nacional
Electoral (INE) y el Instituto Electoral y de Participacién
Ciudadana de Jalisco (JEPCJ). En cuanto a la valoracién del
desempefio de autoridades, la calificacién que otorgaron
los ciudadanos del municipio de Guadalajara para los tres
6rdenes de gobierno resulté muy baja, reprobatoria para
los titulares del poder ejecutivo: presidente de la republica,
gobernador del estado de Jalisco y presidente municipal
de Guadalajara.

La mitad de los habitantes del municipio de Guadalajara
indicaron que prefieren informarse a través de la television
y poco mas de la mitad de quienes se informan a través
de este medio lo hace viendo el noticiario “GDL Noticias”,
el cual se trasmite por Canal 4 que pertenece al grupo
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Televisa. Quienes se informan a través de los periédicos
lo hacen fundamentalmente en El Informador, es decir
cuatro de cada diez lectores se informan a través de este
diario. En cuanto al consumo de informacidn a través de la
radio inicamente uno de cada diez habitantes del munici-
pio de Guadalajara sefial6é que se informa por este medio,
con una preferencia muy dispersa en cuanto a noticiarios
especificos.

Las redes sociales no han alcanzado una presencia sig-
nificativa entre la poblacién del municipio de Guadalajara.
De las redes sociales Facebook es la que ha logrado mayor
penetracion. Los usuarios de las redes sociales (Facebook
y Twitter) lo hicieron, en mayor proporcién, para bus-
car informacién sobre el proceso electoral o sobre los
candidatos.

A pesar de que se observé que hay un consumo signi-
ficativo de medios de comunicacidén y marginal uso de
las redes sociales entre la poblacién de Guadalajara, es
notoria la polarizacién en relacidon con la confianza que se
les otorga. Ninguno de los medios tradicionales alcanz6 la
confianza de la mitad de la poblacién o mas. La informacién
recibida a través de la television es la que gener6 mas des-
confianza, pues uno de cada dos habitantes del municipio
afirmé tener poca o nada de confianza en la informacién
que se difunde a través de este medio. La confianza otor-
gada a la informacién que se consume a través de redes
sociales esta vinculada a la edad del usuario. Uno de cada
dos jovenes entre los 18 y 29 aflos de edad confia mucho
o algo en la informacidn que se difunde en redes sociales.

En cuanto ala propaganda y la publicidad, la percepcion de
los habitantes del municipio fue que Ricardo Villanueva
despleg6 una campafna mas amplia. El candidato del PRI es
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el que estuvo mas presente tanto en los medios de comu-
nicacion tradicionales (prensa, radio y televisién) como en
redes sociales y publicidad de calle (autos, bardas, especta-
culares y parabuses). El segundo lugar de presencia en to-
das las plataformas mencionadas lo ocup6 Enrique Alfaro.
La distancia entre el primero y el segundo fue muy amplia
en la percepcidn de la poblacion. Es en redes sociales el
espacio en el que Villanueva y Alfaro se acercaron maés.

A pesar de que, desde la percepcion de la poblacion, Ri-
cardo Villanueva desplegd una campaifia publicitaria mas
amplia, la imagen que se construy6 de los candidatos no
le favorecié tanto en lo que se refiere a conocimiento del
candidato como en lo que se refiere a una buena imagen.

Respecto de quién de los candidatos tuvo la mejor pro-
puesta de gobierno, generd mas confianza y tuvo mayor
experiencia de gobierno, en todos los casos el candidato
més favorecido fue Enrique Alfaro, seguido de Ricardo
Villanueva. La tercera posicion la ocupd Alfonso Petersen.
El resto de los candidatos practicamente no aparecieron.

Se encontrd en el animo de la poblacion un clima de
desencanto general ante el proceso electoral en curso.
Desde el punto de vista de la recepcion, lo que los ciuda-
danos identificaron como emociones provocadas por las
campanas se polariz6 entre coraje y esperanza.

Los tres calificativos que sobresalieron para describir
las campanas a presidente municipal de Guadalajara fue-
ron de caracter negativo: en primer lugar “recicladas, dicen
lo mismo siempre”, en segundo lugar “manipuladoras” y
en tercer lugar “escasas de contenido”.

De esta forma fue posible observar que la mitad de los
ciudadanos mantuvo cierta confianza e interés en la jornada
electoral, aunque su postura fue critica sobre la calidad de
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las campanas, mostrando, aun asi, una parte de ella, espe-
ranza en lo que puede traer el ejercicio del voto.
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Un esfuerzo cuesta arriba: candidaturas
y candidalos independientes

JORGE A. NARRO MONROY

La mas reciente reforma politico-electoral en México fue
aprobada por el Congreso de la Union en diciembre de 2013
e inmediatamente después, en enero de 2014, por la mitad
mas una de las legislaturas de los estados. Su promulgacion
y publicacién en el Diario Oficial de la Federacién ocurrid
el 10 de febrero de 2014.

Destaca el reconocimiento pleno de las candidaturas
independientes, figura que se habia aprobado en una re-
forma previa, la de abril de 2012, pero que la habia dejado
incompleta para ser regulada y ejercida.

Producto, dicen algunos, de la emergencia del movi-
miento anulista en los comicios intermedios de 2009, las
candidaturas independientes se mostraron finalmente y
con claroscuros en el proceso electoral (el federal y el local
en 18 entidades) que culminé en la jornada del domingo
7 de junio.

1. Lareforma de 2014 definié el porcentaje de firmas, de la lista nominal de elec-
tores, que debian recabar los ciudadanos que aspiraran a una candidatura inde-
pendiente y les garantizd recursos publicos y tiempo en radio y television. Cosas
que no establecia la de 2012 que, ademas, entraria en vigor hasta los comicios de
2015.
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ANTECEDENTES

Lanovedad no lo es tanto: las candidaturas independientes
aparecen en la legislacion mexicana en 1810 y desaparecen
hasta 136 afios después:

218

En México, las candidaturas independientes se regu-
laron en la ley desde 1810 y después de la Revoluciéon
Mexicana con la Ley para Elecciones de Poderes Fe-
derales, publicada en el Diario Oficial de la Federacién
el 2 de julio de 1918, se otorgaron a los candidatos no
dependientes de partidos politicos los mismos dere-
chos conferidos a los candidatos postulados por és-
tos, siempre que fueran apoyados por cincuenta ciu-
dadanos del distrito, que hayan firmado su adhesion
voluntaria en acta formal, que tuvieran un programa
publico al que deberia darsele publicidad, y siempre
y cuando se sujetaran a los requisitos previstos en la
misma ley.

A partir de la promulgacién de la ley electoral de 1946
desaparecen las candidaturas independientes, al se-
fialar expresamente que s6lo competia a los partidos
politicos registrar candidatos a un cargo de elecciéon
popular.

Con tales disposiciones legales no era posible registrar
candidaturas independientes para algtin cargo de elec-
cion popular. Si bien no existia una sola linea o palabra
en nuestra constitucion politica que las prohibiera, tam-
poco establecia algiin mecanismo por el que se hiciera
efectiva la participaciéon de un ciudadano o ciudadana a
titulo individual en los procesos electorales, sin olvidar
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lo ya referido sobre la exclusividad de los partidos para
postular candidatos.?

Quizas porque el Articulo 35 de la Constitucion consagra
el derecho de todo ciudadano para votar y ser votado v,
como dice el texto arriba citado, “no existia una sola linea
o palabra en [ella] que [...] prohibiera [las candidaturas in-
dependientes]”, para el proceso electoral federal 2011-2012
el Instituto Federal Electoral (IFE) recibi6 la solicitud de
56 individuos para ser registrados bajo esta figura como
candidatos a la Presidencia de la Republica, tres que bus-
caban llegar al Senado y 24 que aspiraban a una diputacién
federal. Sin embargo, el Consejo General del Instituto de-
clar6 —por unanimidad— improcedentes las solicitudes.

Con todo, el anecdotario conserva algunos casos
extraordinarios:

En 1998 Maria del Rosario Elizondo Salinas contendi6
como candidata independiente para la alcaldia de Santan-
der Jiménez, Tamaulipas. iY gand! La presidencia munici-
pal y cuatro regidurias.

Poco después, en Yucatin, y merced a una reforma que
en 20006 incorpord a la Ley de Instituciones y Procedi-
mientos Electorales de la entidad la figura de candidato
independiente, en los comicios de 2007, Adonay Avilés
Sierra gano la presidencia municipal de Yobain “con 40%
de votos, porcentaje que representé 17 votos de diferencia
con el candidato del PRI, quien se coloco en segundo sitio”.?

/

2. Cémara de Diputados, Gaceta Parlamentaria, nim. 3525, 4 de junio de 2012.

3. Hernandez Olmos, Maria. La importancia de las candidaturas independientes.
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién, Cuadernos de Divulga-
cidn de la Justicia Electoral, num. 12, México, 2012.
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En julio de 2013, en Zacatecas, el candidato independiente
Raul de Luna gano la alcaldia de General Enrique Estrada,
pero en este caso ya hecha la reforma de 2012 a la Consti-
tucion federal.

Mal en cambio le fue, en 20006, a Jorge Castafieda, can-
ciller durante la primera parte de la administraciéon del
presidente Vicente Fox. Castafieda, quien buscoé parti-
cipar en la eleccién presidencial, fue rechazado por la
Suprema Corte de Justicia de la Nacion (SCJN). Acudié por
ello a la Corte Interamericana de Derechos Humanos, que
resolvi6 que el estado no habia violado sus derechos poli-
ticos, aunque sugirié reformas a las leyes.

CANDIDATURAS Y CANDIDATOS
INDEPENDIENTES EN JALISCO

Para los comicios del 7 de junio se registraron como can-
didatos independientes, en todo el pais, 125 ciudadanos: 71
buscaban una alcaldia, 22 una diputacién federal, 29 una
diputacion local y tres aspiraban a una gubernatura.

En Jalisco de inicio fueron 15, pero solo nueve presen-
taron al Instituto Electoral y de Participaciéon Ciudadana
(IEPC) los documentos necesarios para obtener el registro
y poder participar en la eleccion. De los nueve, siete bus-
caban ser alcaldes y dos deseaban un sitio en el Congreso
local, como se ve en la tabla 8.1.
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TABLA 8.1 CANDIDATOS INDEPENDIENTES EN JALISCO

Candidatos

Cargos

René Pérez Valencia

Presidente municipa‘ para Puerto Vallarta

José Francisco Sanchez Pefia

Presidente municipa‘ para Puerto Vallarta

José Zepeda Contreras

Presidente municipa‘ para Valle de Juarez

Javier Ruiz Cabrera

Presidente municipa‘ para Tonala

Francisco José Arias Rama

Presidente municipa‘ para Tomatlén

Guillermo Cien[uegos Pérez (Lagrimita)

Presidente municipa‘ para Guada|ajara

Jestis Oswaldo Silva Magafia

Presidente municipa‘ para Tuxpan

José Pedro Kumamoto Agui|ar

Diputado local por el Distrito 10

\ Armando Daniel Cervantes Agui|era Diputado local por el Distrito 12 /

LOS REQUISITOS

Las candidaturas independientes estan reguladas por los
articulos 682 a 745 (Libro Octavo) del Cédigo Electoral
y de Participacion Ciudadana del Estado de Jalisco. En
buena parte de esos 63 articulos se encuentran las piedras
en el camino cuesta arriba hacia un cargo, sin el aval de
un partido, de eleccién popular. Destacamos tres de los
requisitos indispensables para participar en los comicios.

Primero, crear una Asociacién Civil

El articulo 693 dice, a la letra:
4. Con la manifestacién de intencidn, el candidato inde-
pendiente debera presentar la documentacién que acre-
dite la creacion de la persona moral constituida en Aso-

ciacién Civil, 1a cual debera tener el mismo tratamiento
que un partido politico en el régimen fiscal. El Instituto
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Electoral establecera el modelo tinico de estatutos de la
asociacion civil. De la misma manera deberé acreditar
su alta ante el Sistema de Administracién Tributaria y
anexar los datos de la cuenta bancaria aperturada (sic)
anombre de la persona juridica para recibir el financia-
miento publico y privado correspondiente.

5. La persona juridica a la que se refiere el parrafo ante-
rior deber estar constituida por lo menos con el aspi-
rante a candidato independiente, su representante legal
y el encargado de la administracién de los recursos de
la candidatura independiente.

Para realizar lo anterior el aspirante a candidato debe
acudir ante el 6rgano electoral local (u OPLE: Organismo
Publico Local, que en el caso de Jalisco es el IEPCJ]), una
dependencia del gobierno federal (el SAT), una institucién
bancaria y un notario ptblico. El tramite cuesta no menos
de 6,000 pesos...

Segundo: conseguir las firmas necesarias
para obtener el registro

Es indispensable reunir firmas de 2% de los ciudadanos
“que figuren en la lista nominal de electores” de la de-
marcacioén por la que se desea competir. Ahora bien, al
menos la mitad de esa firmas (la correspondiente al 1% del
total de enlistados) debe recolectarse en la mitad de las
secciones de la demarcacion.? ¢éEso qué quiere decir? Que
siuno queria ser candidato independiente a la presidencia

4. Articulo 696 del Codigo Electoral y de Participacion Ciudadana del estado de Jalisco.
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municipal de Guadalajara debia reunir 23,887 firmas y al
menos 50% de ellas conseguirlas en la mitad de las 982
secciones electorales que hay en el municipio. Y que si uno
queria competir por el distrito local 10,° necesitaba 5,500
firmas y al menos la mitad de ellas recogerlas en 69 de las
137 secciones del distrito.

Las firmas deben ir acompafiadas de sus respectivas copias
de la credencial de elector. Lo de menos son los recursos
tecnologicos necesarios para reproducir la credencial. El obs-
taculo mayor es la desconfianza —justificada de sobra— del
ciudadano comun ante la solicitud de un sujeto, virtual-
mente desconocido, que encima de pedirle una firma le
solicita “la IFE” ...y los datos personales que ésta contiene.

Agreguemos que para alcanzar el nimero de firmas
establecido por la ley el aspirante a candidato no tiene
acceso a los medios de comunicacién ni a recursos finan-
cieros publicos.

Si la empresa se antoja dificil —como en los casos de un
municipio y de un distrito local—, es imposible de coronar
con éxito tratindose de la Presidencia de la Republica: el
numero de firmas que se exige (alrededor de 780,000) es
mayor al que la ley demanda a las organizaciones que bus-
can convertirse en un partido politico nacional. Ademas,
el plazo con el que se cuenta para reunirlas es de 120 dias.
Para los nuevos partidos se piden unas 220,000 firmas, y
las agrupaciones tienen un afio para conseguirlas.®

/

5. No es casualidad que use como ejemplos el municipio de Guadalajara y el distrito 10. A sus
candidatos independientes me referiré mas adelante.

6. Cfr. CNNMéxico, “Ser candidato independiente, posible pero con muchas trabas: especia-
listas”. 9 de junio de 2014.
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Tercero: el financiamiento

El Codigo Electoral del estado de Jalisco establece lo
siguiente:’

Articulo 723

1. El régimen de financiamiento de los Candidatos Inde-
pendientes tendra las siguientes modalidades:

I. Financiamiento privado, y

IL. Financiamiento publico.

Articulo 724

1. El financiamiento privado se constituye por las apor-
taciones que realicen el Candidato Independiente y sus
simpatizantes, el cual no podra rebasar en ningin caso
el 10% del tope de gasto para la eleccion de que se trate.
Articulo 732

1. Los Candidatos Independientes tendran derecho a
recibir financiamiento publico para sus gastos de cam-
pana. Para los efectos de la distribucion del financia-
miento publico y prerrogativas a que tienen derecho los
Candidatos Independientes, en su conjunto, seran con-
siderados como un partido politico de nuevo registro.
Articulo 733

1. El monto que le corresponderia a un partido de nuevo
registro, se distribuira entre todos los Candidatos Inde-
pendientes de la siguiente manera:

I. Un 33.4 % para la elecciéon de Gobernador del Estado;
II. Un 33.3 % para las elecciones de diputados por ma-
yoria relativa; y

7. Me limito a lo relativo a los candidatos a alcaldes y a diputados.
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III. Un 33.3 % para las elecciones de municipes.

2. Cuando no se elija Gobernador del Estado el monto
se distribuira por partes iguales para las elecciones de
diputados por mayoria relativa y para municipes.

4. El monto para las elecciones de diputados, se dividira
por partes iguales entre los veinte distritos uninomina-
les que conforman el Estado. El monto correspondien-
te a cada distrito se dividira de forma igualitaria entre
todos los candidatos independientes registrados en el
distrito correspondiente. Si s6lo se registra una sola
férmula de diputados de mayoria relativa en el distrito
correspondiente, no podra recibir financiamiento supe-
rior al 50% del total del monto para ese distrito.

5. El monto para las elecciones de municipes, se dividira
proporcionalmente entre el total de los municipios que
conforman el Estado, de acuerdo a su poblacién segin
el altimo censo oficial. El monto correspondiente a cada
municipio se dividirad de forma igualitaria entre todos
los candidatos independientes registrados en el muni-
cipio correspondiente.

Si s6lo se registra una sola planilla de municipes en el mu-
nicipio correspondiente, no podra recibir financiamiento
superior al 50% del total del monto para ese municipio.

En resumidas cuentas: el financiamiento privado, segin
la ley, no puede ser mayor a 10% del tope de gastos de
campana. Para el candidato postulado por un partido este
financiamiento —en lo fundamental— simplemente no
puede exceder al publico.?

8. Véase Ley General de Partidos Politicos, Titulo Quinto, articulos 50 a 57. Regula también
—por ser general— las instituciones y los comicios locales.
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El financiamiento publico para el independiente es
minimo: lo que resulte de la division de 50%?° del finan-
ciamiento a un partido politico nuevo, entre el nimero de
candidatos independientes que aspiren a una curul o, bien,
entre los que busquen una presidencia municipal. Entre
tanto, para el candidato a diputado por un partido el finan-
ciamiento publico “seria la cantidad que resulte de dividir
el tope de gasto de campafia establecido para la eleccion de
Gobernador entre 20, [mientras que para un abanderado a
alcalde] sera la cantidad que resulte de dividir el tope de
campana de la eleccion de Gobernador entre el nimero
de electores inscritos en el Padrén Electoral en el Esta-
do [...]; dicha cantidad se multiplicara por el nimero de
electores inscritos en el padrén electoral en el municipio
que corresponda”.’® A una semana de la eleccion (el 30 de
mayo), la Sala Superior del Tribunal Electoral del Poder
Judicial de la Federacion (TEPJF) resolvié —a partir de una
controvertida sentencia de la Sala Regional de Monterrey del
propio Tribunal— que los candidatos independientes podrian
recibir mas financiamiento privado que publico, siempre y
cuando el total no superara el tope de gastos de campana: “El
Pleno estableci6 que con el objetivo de garantizar la equidad
en la contienda, en el caso de las candidaturas independientes
no aplica el principio de prevalencia de financiamiento publi-
co sobre lo privado que establece el articulo 41 constitucional
para los partidos politicos”.1!

9. Cuando no se elige gobernador, tal y como ocurrié en los comicios de junio de 2015.
10. IEPC, Boletin 37/2014, 24 de diciembre de 2014.
1. Véase http://www.trife.gob.mx/noticias-opinion-y-eventos/boletin/0/167/2015
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Pongdmosle carne a todo lo anterior

Pedro Kumamoto, candidato independiente a diputado
por el distrito local 10 de Jalisco, recibi6é por concepto de
financiamiento ptblico 18,626 pesos. Y por la via del pri-
vado: 242,900 pesos (aunque podia haber recibido hasta
1'216,000). Considerando que recibid 57,251 votos, cada uno
de éstos tuvo un costo de 4 pesos con 58 centavos.

Por su parte, Guillermo Cienfuegos, “Lagrimita”, quien
contendié bajo la misma figura por la presidencia munici-
pal de Guadalajara, recibi6 75,000 pesos de financiamiento
publico y tenia un limite para el privado de §’811,766 pesos.
{Cuanto gastd, sabiendo que solo pudo hacer proselitis-
mo durante los cuatro dltimos dias de la campafia?’2No lo
sabemos aun. El proceso de fiscalizacién de los gastos de
candidatos y partidos concluye dos meses después del dia
de los comicios.??

Segln calculos del periddico El Informador cada uno
de los 4,200 sufragios emitidos por "Lagrimita" —no obs-
tante la brevedad de su campafia— costd 519 pesos con 91
centavos.*

Mientras tanto, el costo promedio de cada voto para
diputado federal —registrado por un partido— colocado
en las urnas el 7 de junio, fue de 547 pesos.

12. ElIEPC lo sacé de la contienda y el TEPJF lo regresd. Més adelante nos referire-
mos con mayor amplitud (no mucha) al asunto.

13. Este texto se acab6 de escribir el 15 de julio.

14. 8 de junio de 2015.
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En conclusion (y en palabras de Luis Pérez de Acha,
abogado experto en materia electoral): “Los requisitos son
‘desproporcionados e inviables’ y, ademas, incluyen una
‘trampa procesal’ porque la ley no permite que un (inde-
pendiente) acuda ante el TEPJF si sus derechos se violan
durante la solicitud de registro”.ts

“LAGRIMITA” Y KUMAMOTO

Dos personajes se constituyeron en emblemas —antinémi-
cos— del candidato independiente en Jalisco, no obstante
que, como sefialamos paginas atras, se registraron nueve:
el joven de 25 afios José Pedro Kumamoto Aguilar, que
buscé la diputacién por el distrito 10 local, y Guillermo
Cienfuegos Pérez, casi exclusivamente conocido por el
sobrenombre con el que se identifica para su trabajo como
payaso en las pantallas de Televisa Guadalajara: “Lagrimi-
ta”, y que quiso ser presidente municipal de Guadalajara.

Lagrimita despertdé dudas desde su aparicion como
candidato. Sospecha, en concreto, de que habia sido co-
locado por el PRI con el propésito de arrebatarle votos al
abanderado de Movimiento Ciudadano, Enrique Alfaro,
el més serio adversario (y a la postre ganador) del priista
Ricardo Villanueva.

Al menos tres hechos alimentaron la sospecha sobre
“Lagrimita”: su relacién con Eruviel Avila, gobernador del
Estado de México;'® la opacidad respecto de sus gastos de

15. CNNMeéxico, reportaje citado.
16. Mural , “Impulsé Eruviel a Lagrimita”, 2 de febrero de 2015.

228 / MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015



campafia; y la muy cuestionable restitucién de su candi-
datura por parte del TEPJF. "

Solo nos detendremos en el segundo asunto. Y lo hare-
mos reproduciendo fragmentos de una nota publicada el
7 de julio por el periddico El Informador:

Luego de una solicitud de informacién, via Ley de
Transparencia, el INN respondié que s6lo cuenta con
una factura de comprobacién de gastos, que correspon-
de a la contratacidon de “25 comunicadores por 15 dias”
por un total de 69 mil 600 pesos.

(Lagrimita) no comprobdé gastos de publicidad en es-
pectaculares y parabuses, tampoco la avioneta que lo
promocioné con perifoneo, y tampoco los servicios que
requirio su casa de campana.

La tnica factura que tiene la Unidad de Fiscalizacion del
INN corresponde al equipo de personas que fueron los
que consiguieron las més de 25 mil firmas que (obtuvo).
Entre esas firmas, el dictamen del INE dio cuenta de que
habia mas de dos mil rabricas que no correspondian a
vecinos de la capital de Jalisco. Es mas, habia firmas de
personas que ya habian fallecido.

Sin embargo, el actor [...] no present6é documentos pro-
batorios de su campafia publicitaria ni de la casa de

17. El 29 de mayo el Tribunal revocd la sentencia del IEPC mediante la cual se le
habia negado el registro a Cienfuegos por no contar con la cantidad de firmas
exigida por la ley para avalar su candidatura. “Sin embargo, el Tribunal sefiald
que si bien Guillermo Cienfuegos no logré reunir el apoyo ciudadano necesario
equivalente al dos por ciento del padrén electoral de Guadalajara, el 1.91 que
silogroé reunir se apega a los estidndares nacionales exigidos a los candidatos
independientes”. El Informador, “Tribunal valida candidatura de Lagrimita”, 30
de mayo de 2015.
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campana donde se alojaron las oficinas de su asociacion
civil denominada “No mas llanto”.

Los gastos no corresponden con las prerrogativas que
recibid el candidato a menos de una semana de concluir
las campanas electorales. El Instituto Electoral y de Par-
ticipacion Ciudadana (IEPC) le entregd un cheque por 75
mil pesos, ademas del permiso de hacer campafa a cua-
tro dias de concluir el periodo de promocién electoral.

Al final, las poco més de 26 mil firmas de apoyo se tradu-
jeron en apenas 4,200 VOtoS...

En el extremo opuesto se ubicd Pedro Kumamoto. Como
parte de un pequefio colectivo integrado por jovenes, y
luego del fallido intento de constituir un partido politico
(Wikipartido), particip6 en 2013 en la fundaciéon de Wiki-
politica Jalisco, “una organizacién que busca abrir espacios
alternativos para el ejercicio politico basado en el didlogo
abierto y horizontal con los ciudadanos (y que) pretende
desentranar el ejercicio democratico para volverlo una
herramienta accesible para los ciudadanos”.’8

Sin dinero, sin padrinos politicos, sin violar norma al-
guna, Kumamoto —que no es ni inteligible ni viable sin el
colectivo al que pertenece— obtuvo, primero, un nidmero
mayor al exigido por la ley de firmas de apoyo para obtener
el registro como candidato independiente (7,200 firmas
cuando necesitaba 5,500) y, después, el 7 de junio, 57,215
votos (22,601 mas que su mas inmediata competidora,
Margarita Alfaro Aranguren de Movimiento Ciudadano,

18. Véase http://masgdl.com/maspormas-gdl/wikipolitica-jalisco-invita-reflexio-
nar-sobre-el-pais#sthash.xAVyhbdo.dpuf
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y 37,678 mas que Guillermo Martinez Mora, el candidato
del PAN, partido tradicionalmente vencedor en ese distrito,
hasta el 7 de junio el mas albiazul del pais...).

UNA ANTICIPADA CONCLUSION

De los 125 ciudadanos que compitieron en las elecciones
federales y en algunas locales del 7 de junio pasado, pa-
recen haber pasado a la historia —o, mejor dicho, a los
medios— solo tres: Pedro Kumamoto; Manuel Clouthier
Carrillo, quien se alz6 con la victoria en el distrito federal 5
de Sinaloa, y Jaime Rodriguez Calderdn, “el Bronco”, electo
gobernador de Nuevo Leon.

¢Qué paso con los 122 restantes? Sabemos que José Alberto
Méndez Pérez, candidato a la alcaldia de Comonfort, Gua-
najuato, y Alfonso Martinez Alcazar, candidato a la presi-
dencia municipal de Morelia, Michoacan, también ganaron.
Nada mas...

No obstante, las candidaturas y poquisimos candidatos
independientes fueron la novedad y uno de los asuntos mas
relevantes del proceso electoral 2014-2015. ¢Se mantendray
aun se acrecentara su importancia en los comicios de 2018?

Tres escenarios cabe imaginar. Primero: que se apague
antes de la préxima eleccién presidencial debido a los obs-
taculos que enfrenta la figura y al hecho —asociado— de
que menos de 5% de los candidatos independientes haya
tenido éxito en 2015. Segundo: que los partidos politicos
—no obstante los magros resultados de los candidatos in-
dependientes, pero resultados al fin y prometedores para
muchos— les hagan todavia mas cuesta arriba la empresa.
Tercero: que se propague el “uso” de este tipo de candida-
tura. Y no solo en favor de gente como Kumamoto:
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Uno de cada dos candidatos independientes en este pro-
ceso fueron funcionarios publicos, exgobernantes o diri-
gentes sindicales vinculados a algin partido politico. De
los 132 perfiles de aspirantes que en 22 entidades del
pais y el Distrito Federal lograron el registro a nivel lo-
cal y federal para contender por un puesto durante este
proceso electoral, 74 tienen antecedentes en la politica
o en partidos, segtin un analisis de perfiles realizado por
Periddicos Asociados en Red (PAR).2°

Politicos sin partido, empresarios con agenda muy gremial,
incluso narcos u operadores de estos pueden echar mano
de las candidaturas independientes. Veremos...

/

19. Fueron12s...
20. El Debate, “Las trabas para candidatos independientes”. Culiacan, 25 de mayo de
2015.
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Spots publicitarios y propuestas econémicas
para Guadalajara: las campaiias de 2015

LUIS IGNACIO ROMAN MORALES'

¢Quién tiene el poder y la capacidad para trasformar la
situacion econdémica de una colectividad?

En el contexto actual, dominado por la especulacién en los
mercados financieros, es evidente la fragilidad de las socie-
dades: un pequeiio grupo de grandes inversionistas puede
hundir a un pais con solo desplazar los capitales invertidos
en sus mercados financieros a otro lugar. De igual modo,
las acciones corruptas publicas, privadas o publico-priva-
das, pueden convertirse en un atentado contra la sociedad,
sea nacional, estatal o municipal. Un fenémeno natural mal
previsto o enfrentado también puede generar subitamente
situaciones de desastre.

Sin embargo, las mejoras socioecondmicas son mas di-
ficiles de prever. Nadie cuenta con la “varita magica” que
permita solucionar las angustias y carencias econémicas
de gran parte de la poblacién. La inversioén privada efecti-
vamente puede generar empleos, producciéon y consumo,
pero el “puede” no significa que los genere automaticamen-
te (la especulacion es una inversiéon que no necesariamente
genera empleo ni produccion); la honestidad y las buenas

*  Agradezco al profesor Bernardo Masini el haberme proporcionado la base de
spots de las campaiias a partir de la cual realicé la mayor parte de la reflexiéon
efectuada en el presente articulo.
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intenciones de un gobierno, aun suponiendo que dispu-
siera de esas virtudes, tampoco se trasladarian inmedia-
tamente a una mejora social (podria tomar decisiones
socialmente aberrantes, aun con las mejores intenciones);
un buen temporal de lluvias tampoco implica en automati-
co mas y mejores alimentos o mejores condiciones de vida
para los trabajadores del campo.

Gran parte de los determinantes en la calidad de vida
de una comunidad, incluyendo la capacidad de sufragar
sus necesidades econdmicas, depende de factores que es-
tin fuera de su control. La crisis griega o la devaluacion
del yuan en China afectan la paridad del peso y el precio del
petréleo, y por lo tanto inciden en los recursos disponi-
bles del sector publico para efectuar el gasto social en las
economias locales a nivel municipal. A Ixtlahuacan de los
Membrillos (como a cualquier municipio) le afecta la posi-
ble reduccién de participaciones (ingresos publicos) re-
sultante de la caida del precio del petréleo o el incremento
de su deuda municipal producto de un eventual aumento de
las tasas de interés en Estados Unidos de América.

La evolucion socioecon6mica de un pais no depende
solo de lo que ese pais haga y entre mas pobre, depen-
diente y vulnerable sea, su margen de maniobra es me-
nor. Si esto es cierto tratdndose de paises, con mayor
razdn lo es cuando se trata de las regiones, los estados,
los municipios, las comunidades, los barrios, las familias
y los individuos.

Lo anterior no significa que las decisiones locales carezcan
de posibilidad de incidencia sobre las condiciones de vida de
su poblacion, sino que los alcances de estas decisiones estian
delimitados por las condiciones del entorno y sus propias
capacidades. De no considerar el entorno cambiante, el dis-

234 / MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISco, 2015



curso y las promesas politicas corren el riesgo de caer en
mera retoérica.

Si a la descontextualizacién de las propuestas de po-
liticas de desarrollo se afiade la falta de fundamentos
reales para sustentarlas, o que en lugar de conducir a
objetivos de mejoras sociales se orienten a la realizacion
de negocios privados y controles politicos, y si ademas
se subordinan la propuestas mismas al mero mensaje
mercadotécnico orientado a la atraccion del voto elec-
toral, entonces ya no se trata de meros discursos vacios,
sino de la venta de un “producto milagro”: el politico
que debido a su capacidad, buen corazén y personalidad
resolvera los problemas de la colectividad. Pareceria en-
tonces que las denuncias sobre las campafias electorales
habria que levantarlas mas ante la Procuraduria Federal
del Consumidor que ante el Instituto Nacional Electoral.
El candidato ya no es el representante de un instituto
politico que enarbola una cierta vision del quehacer
publico, sino una mercancia atractiva que se adquiere
mediante un billete denominado boleta electoral.

Las campaias de las elecciones del 7 de junio de 2015
dan cuenta de una competencia mas cercana a la ven-
ta de un producto: el candidato, que a la definicién de
estrategias alternativas sobre el quehacer publico. Esto
ocurri6 tanto en las elecciones federales como en los
nueve estados en que se renovaron gubernaturas, en
las elecciones legislativas y en las municipales: bailes,
canciones, videos, fotografias, regalos e infinidad de
estrategias para atraer la simpatia del votante, mensa-
jes repetidos hasta la saciedad, independientemente de
lo que el candidato o la candidata realmente pudiesen
proponer, plantear o comprometerse.
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El hecho de que lo anterior haya sido de caracter nacio-
nal no niega que hayan existido matices y particularidades
en partidos, regiones y campafas especificas.

La contienda por la presidencia municipal y el ayunta-
miento de Guadalajara acapararon la atencion local en el
proceso electoral del 2015. En esta eleccién participaron
diez candidatos:

* El Partido Revolucionario Institucional (PRI), que en
el 2012 retomd el poder a nivel estatal después de 18
anos de gobiernos emanados del Partido Accidon Na-
cional (PAN), aunque ya habia retomado la alcaldia de
Guadalajara desde 2009. En 2015 contendi6 en alianza
con el Partido Verde Ecologista de México (PVEM). Su
abanderado fue Ricardo Villanueva Lomeli.

 El PAN habia gobernado Guadalajara entre 1995 y el
2009 y es histéricamente una de las dos principales
fuerzas politicas en el plano municipal. El candidato fue
un expresidente municipal de la misma ciudad: Alfonso
Petersen Farah.

* El partido que generd mas expectativa fue Movimiento
Ciudadano, mediante la candidatura de Enrique Alfaro
Ramirez, quien habia estado cerca de ganar las eleccio-
nes estatales en 2012.

* De dltimo momento las autoridades electorales re-
conocieron la candidatura independiente de Guillermo
Cienfuegos, quien causo revuelo al presentarse con su
caracterizacion de payaso profesional, “Lagrimita”.

» También contendi6 el Partido de la Revolucién Demo-
cratica (PRD), histéricamente la tercera fuera politica
nacional. Su candidata fue Celia Fausto Lizaola.

* Jgualmente postularon candidatos dos partidos mas
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con larga presencia electoral, que impulsaron candida-
turas con un perfil mediatico significativo: Nueva Alian-
za (NA), con Antonio Pérez Garibay, padre del piloto de
Formula 1 Sergio “Checo” Pérez, y el Partido del Trabajo
(PT), con Beatriz Garcia de la Cadena, reportera local
de larga data en la empresa Televisa.

« Finalmente, se presentaron tres formaciones de nueva
creacion en busca de su registro pleno como partidos
politicos nacionales:

* Movimiento de Regeneracion Nacional (Morena), Je-
sus Burgos

e Partido Humanista (PH), Leonardo Garcia Camarena.
» Encuentro Social (PES), Joaquin Rivera Meza

Los planteamientos socioeconémicos de los candidatos se
presentan a continuacién en funcion de la disponibilidad
de spots sobre sus campafias electorales y en orden cre-
ciente de sus resultados electorales. Camilo Cienfuegos
(independiente), Jestis Burgos (Morena) y Joaquin Rivera
Meza (PES) no presentaron spots de campania.

Lajornada electoral para Guadalajara arrojo los siguien-
tes resultados, en orden creciente de los candidatos:

ENRIQUE ALFARO RAMiREZ,
MOVIMIENTO CIUDADANO
(50.83% DE LA VOTACION, 337,297 VOTOS)

Enrique Alfaro parece haber sido el candidato favorito
para ganar la eleccién durante toda la campafia, pese a
la presencia de multiples encuestas que ponian en duda
tal condicion. Este candidato obtuvo en el afio 2012 el se-
gundo lugar en la eleccién para gobernador de Jalisco, y
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quedod a tres puntos del primer lugar, a pesar de no haber
competido bajo el cobijo de ninguno de los tres grandes
partidos nacionales PRI, PAN, PRD, ni de los dos que han
concentrado el poder politico en Jalisco: PRI y PAN.

La campana de spots se centr6 en cinco mensajes: “Se
necesita querer a Guadalajara” (6/abril/2015); “Los nifios
hablan de Enrique Alfaro” (28/abril/2015); “Para gobernar
bien se necesita caracter” (27/mayo/2015); “Solo necesita-
mos un dia” (27/mayo/2015) y “Votar es querer a Guadala-
jara” (1/junio/2015).

El mensaje inicial es acusatorio: quienes han gobernado
recientemente Guadalajara no la han querido, pues cuando se
le quiere... “no le das la espalda, no la traicionas, no te robas
el dinero de su gente”. Define en contraparte lo que entiende
por quererla: “trabajar, escuchar, transformarla, gobernar
con la gente, cumplir lo que prometes”. No hay ain una
propuesta en el mensaje, eventualmente la de trasparen-
cia, dada una imagen de reconocimiento al gobierno que
ejerci6 el candidato en Tlajomulco, sino la busqueda de
un posicionamiento ético.

En el spot “Los nifios hablan de Enrique Alfaro” tampoco
hay propuesta sino una enumeracién de obras sociales en
favor de la infancia durante su gestion en Tlajomulco. Pare-
ceria generar una imagen de padre protector y responsable de
una comunidad. Tampoco aparece una propuesta econdmica.

La carga fuerte de la promocién en spots se concentrd
en las ultimas semanas de la campana. El 27 de mayo lanz6
dos spots. En “Para gobernar bien se necesita caracter” se
refiere ala importancia de este para regresar la seguridad
y la tranquilidad a Guadalajara. Por un lado continta re-
frendando rasgos personales y por otro incorpora como
aspecto central el problema de la seguridad, maxime en
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un momento en el que Guadalajara se vio colapsada por
narcobloqueos.

En “Solo necesitamos un dia” el spot comparte las cam-
pafas de Alfaro, para Guadalajara, y Pablo Lemus, para Za-
popan. Nuevamente el mensaje se centra en la busqueda de
motivacion, no de posturas econémicas en sentido alguno.

El spot final vuelve sobre la critica a lo realizado por
los gobiernos vigentes en ese momento y el “Compro-
miso de gobernar con la gente la ciudad que queremos”,
remitiéndose al primer spot.

En suma, la estrategia de campana por la via de los spot
no incluyd propuestas socioecondmicas especificas. Se
centr6 en los antecedentes y el carisma del candidato,
contrastando con la critica a los gobiernos precedentes
en Guadalajara.

RICARDO VILLANUEVA LOMELf,

PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL /
PARTIDO VERDE ECOLOGISTA DE MEXICO
(27.74% DE LA VOTACION, 184,079 VOTOS)

El candidato del que era el partido gobernante en los ni-
veles local y estatal se promovi6 intensamente mediante
ocho spots.

Abrié la campana con el spot “Piensa en tu familia”
(5/04/15), presentandose como parte feliz de una fami-

lia nuclear de origen y como el forjador de otra feliz
familia nuclear de destino.! En una légica de progreso

1. Spot “Piensa en tu familia”, 5 de abril de 2015.
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plante6 que “todos buscamos un futuro feliz para los
que amamos y quiero que cada hijo tenga una vida me-
jor que la de sus padres”. Familia, felicidad y progreso
pareceria ser el sentido inicial de su campanfa, cercano
a las posturas positivistas del siglo XXI.

Respecto del discurso econdémico, se trata de un men-
saje orientado a la promocién del interés individual, o en
este caso familiar, sin ocuparse del sentido social-politico
que implica gobernar un municipio. Pareceria la busqueda
del poder publico para satisfacer el interés privado de los
votantes. En este primer spot aparece el candidato des-
vinculado de la trayectoria que ha seguido Guadalajara
en las ultimas décadas: reconfiguracion de las estructuras
familiares con reducciéon de la proporcién de hogares nu-
cleares, una tendencia socioecondmica de creciente dete-
rioro ante el bajo crecimiento, la creciente concentracién
del ingreso, la precariedad laboral, el deterioro ambiental,
la saturacién de las vialidades, etc. Es decir, parece ofrecer
un derrotero significativamente distinto a las tendencias
actuales. Sin embargo, el mensaje se presenta en un esce-
nario de incertidumbre econdémica internacional y nacio-
nal que esta implicando recortes al presupuesto publico
y un aumento de la incertidumbre para los tres afios de la
nueva gestion municipal, lo que hace preguntarnos sobre
la factibilidad de tal oferta implicita. La respuesta parece
ser evitando toda explicitacion: el spot no establece com-
promiso alguno, solo sefiala lo que el candidato quiere
(familia, felicidad y progreso) sin precisar a qué se refiere con
€so, ni su idea para impulsarlo efectivamente. En todo caso,
la referencia a la felicidad remite a la presentacion del Plan
Estatal de Desarrollo de la administracion actual, encabeza-
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da por Aristételes Sandoval, en la que las referencias a los
planteamientos de bienestar subjetivo son predominantes.

Diez dias después Villanueva lanza el segundo spot,
“Conoce mi preparaciéon” (15/04/15), en el que parte del
reconocimiento social de la importancia de la educaciéon
y €l se presenta como un ejemplo de éxito proveniente de
la educacién publica local, a la que regresa como doctor en
educacioén y profesor de la Universidad de Guadalajara. Al
igual que en el spot anterior, familia feliz de origen-familia
feliz de destino, en este caso vuelve con una imagen simi-
lar, primero como el receptor y luego como el que ofrece la
buena educacion publica local. Sefiala a la buena educaciéon
como clave porque “para hacer la diferencia alld afuera es
muy importante estar preparados y trabajar juntos”. Cabe
entonces preguntarse a qué se refiere con “alla afuera”: si
recurrimos al spot previo, podria intuirse que “adentro” es la
familia y “afuera” es el mercado de trabajo, lo que se refuerza
con las imagenes presentadas, aunque al no hacerse explicito
permanece como una ambigiliedad. Cabria preguntarse si el
entonces candidato entendia a la educacién como inversion
centrada en la busqueda de éxito laboral, lo que podria resultar
muy cuestionable. En este mismo mensaje se enlaza lo que
podria interpretarse como una respuesta velada a las criticas
efectuadas por el opositor Enrique Alfaro. Villanueva sefiala
que “los cambios no los logra una sola persona”, lo que en si
mismo es obvio, pero en este caso podria cuestionar al lide-
razgo asumido por Alfaro y “mucho menos peleando”, lo que
puede implicar una descalificacién a la critica, asumiendo
que esta genera desunion. En otros términos, pareceria ser
una critica a las criticas provenientes de Alfaro, sefialando
que la critica (no la que le hace, sino la que recibe) no genera
cambios.
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Dos semanas después Villanueva intensifica la campaia
mediante dos spots: “Ordenamos las finanzas” y “Seguri-
dad para nuestra ciudad” (28/04/15), dirigiéndose a dos
de los problemas locales fundamentales: la economia del
municipio y la inseguridad.

En el primero, denominado “Ordenamos las finanzas”,
el candidato sigue refiriendo virtudes propias. Senala que
por ser responsable y honesto resolvi6 el problema de
“la deuda que nos dejaron”. Sefiala que le quit6 lujos a
funcionarios, como camionetas, viajes y celulares, con lo
que aumento la calificacion de las finanzas municipales y
liber6 recursos para programas sociales. El mensaje deja
muchas preguntas en términos econémicos.

¢Cémo un abogado con posgrado en educacidén se
convierte subitamente en un experto financiero? A
diferencia del spot anterior, ya no se trata de virtudes
asociadas a su educacion, tematicamente lejana a su res-
ponsabilidad politico-administrativa.

¢Quién le dejo esa deuda? A escala municipal, el antece-
sor del presidente municipal en turno al momento de las
elecciones (Ramiro Hernandez) fue el actual gobernador
de Jalisco (Aristoteles Sandoval), lo que curiosamente
convertiria al spot en una denuncia contra el gobernador
surgido del propio partido del candidato. Aunque se re-
feria al gobierno estatal anterior, surgido del PAN (Emilio
Gonzalez Marquez) cabria el cuestionamiento sobre la
postura que en su momento tuvo el entonces presidente
municipal de Guadalajara (Aristoteles Sandoval) con
respecto al endeudamiento publico.

¢Qué implica ordenar las finanzas? Al referir la
reduccion de gastos suntuarios daria la impresion de que
se redujo la deuda. Conforme al Informe de Obligaciones
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Financieras de Entidades Federativas y Municipios de la
Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, la deuda estatal
efectivamente se redujo entre el cuarto trimestre de 2012
y el primero de 2015, pero solo en 0.26% (67.9 millones
de pesos). Lo que en realidad se modificé significativa-
mente fue su estructura, reduciéndose la deuda pagable
con ingresos propios del estado ante la banca mdltiple en
1,325 millones de pesos y, en contraparte, aumentado en 1,328
millones la deuda pagable con participaciones federales
ante la banca de desarrollo. En otras palabras, se negocid
que la deuda contratada por el estado de Jalisco ante la
banca comercial fuese garantizada con el cobro estatal de
las participaciones federales futuras (las participaciones
refieren basicamente el reparto que hace el gobierno fede-
ral a los estados y municipios de los beneficios derivados
de las ventas petroleras). Ello no significa que la deuda de
Jalisco se haya arreglado por la responsabilidad y honesti-
dad del primero secretario de finanzas y luego candidato.
Evidentemente, el reducir la deuda ante la banca privada
mejora las posibilidades de un nuevo endeudamiento ante
ella (mejorala calificacién de la deuda), lo que habria que
preguntarse es si esa posibilidad de nuevo endeudamiento
es lo que requiere Jalisco.

El spot “Seguridad para nuestra ciudad” puntualiza
las propuestas en la materia: red de camaras, arreglar las
luminarias, instalar mas modulos de policia y equipamien-
to de las patrullas con camaras. Todo ello da muestra de
una visidn de la seguridad casi exclusivamente policiaca,
desdefiando los factores estructurales de funcionamiento
econdmico y estructura social que generan inseguridad.

El tres y el cuatro de mayo la coalicién PRI-PVEM lanz6
dos nuevos spots. El primero fue dedicado a las propuestas
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para la economia familiar “Para que gastes menos y ganes
méas” y el segundo para explicar al denominado “equipo
del cambio”.

En cuanto al primero, Villanueva propone cuatro pun-
tos para crear mas empleos y “que nos vaya mucho mejor
trabajando en equipo”.

* Establecer mercados con la venta de productos de la
canasta bésica al costo.

* Que todas las colonias cuenten con médico familiar
gratis.

* Que los “adultos mayores y jefas de familia que méas lo
necesiten no pagaran predial”.

* “Podras abrir un negocio mas rapido y te ayudaremos
a equiparlo o pagar la renta”.

Las propuestas resultan interesantes aunque permanecen
en la ambigiiedad.

* ¢{Qué factores considera la propuesta para que se
incluyan en el costo de los productos de la canasta
basica? {Incluye trasporte, pago proporcional a la renta
del puesto en el mercado, energia eléctrica y servicios
en el propio mercado, proporcion de pago a los
vendedores? {COmo se realizaria el calculo contable? ¢Se
castigaria a los vendedores que ofrecieran el producto
a precio mayor? ¢Se garantizaria un abasto suficiente
para la demanda al precio igual al costo? ¢La calidad
de los productos seria similar a la de los que vendieran
a mayor precio? Por ultimo, resulta paraddjica la
propuesta, proviniendo de la fuerza politica que en las
ultimas décadas desaparecié Conasupo y ha fortalecido
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la liberalizacién a ultranza de las estructuras comer-
ciales.

* En el caso del médico familiar gratis... éseria con car-
go al erario publico? ¢Refiere un subsidio para instalar
farmacias con consulta gratuita en cada colonia? En ese
caso ¢seria una nueva politica de privilegios para las
grandes cadenas de farmacias?

* {Cudles serian los adultos mayores y jefas de familia
que “maés lo necesiten”? {Quiénes estén en pobreza ex-
trema? De ser asi, cabria preguntarse cuantos adultos
mayores y jefas de familia en pobreza extrema dispo-
nen de un patrimonio inmobiliario por el que paguen
predial. ¢COémo definir administrativamente a la jefa de
familia, cuando el concepto de jefe o jefa de familia no
tiene una connotacién contable? ¢{Por qué solo a las je-
fas? ¢No implica una discriminaciéon de género? ¢Los
jefes de familia, hombres, que més lo necesiten no esta-
rian considerados para este beneficio?

* Una mayor rapidez en la apertura de negocios resulta
positiva, pero este objetivo se ha reiterado hace décadas
y sigue siendo problematico. ¢Por qué no se ha logra-
do? Igualmente cabria ubicar las implicaciones de una
apertura rapida de negocios de manera totalmente des-
regulada: implicaciones ambientales, sobresaturacion
de unidades econ6émicas de un mismo tipo implicado
inviabilidad econémica para el conjunto, condiciones
laborales o fitosanitarias que genere, etcétera.

El spot del “equipo del cambio” no refiere solo ala elecciéon
local, sino que efectia una analogia de partido de futbol
en el que deben entrar los mejores jugadores al segundo
tiempo, con la segunda parte de la actual administraciéon
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federal, que en el caso de Jalisco esta casi empatada con la
estatal. El spot refiere que deben entrar los mas preparados
y que saben trabajar en equipo. Cabria preguntarse si a
escala federal el titular del ejecutivo ha demostrado ser
el mas preparado y el que sabe trabajar mejor en equipo
para el segundo tiempo. Curiosamente la propuesta del
“equipo del cambio” es “no poner en riesgo lo que todos
hemos logrado”. Si ese “no poner en riesgo” implica seguir
haciendo en economia basicamente lo mismo que tenemos
33 anos haciendo éen qué consiste el cambio? Se podra
cambiar a todos los jugadores, pero si la estrategia de juego
es idéntica, dificilmente podran esperarse resultados me-
jores. El mensaje final del spot es extraordinario: quédate
con el equipo del cambio. Es decir, quédate con el equipo
del cambio que propone no cambiar y te pide que tampoco
cambies de equipo.

Finalmente, el 27 de mayo aparecen dos spots finales por
parte de la coalicidon PRI-PVEM: “Recuperemos la belleza
de nuestra ciudad” y “Vota: ta eres nuestra fuerza”.

En el primero, al igual que en el de mejora de la econo-
mia familiar, se efectia una enumeraciéon de tareas:

* Repavimentacién en las colonias.

* La reconversion de terrenos baldios en parques.

* La remodelacion de fachadas, asi como de arboles y
banquetas de tu calle.

La primera propuesta refiere lo que en principio es una
obligacion legal de los gobiernos municipales: el mante-
nimiento de la infraestructura y de los servicios publicos.
La propuesta parece ser un contrasentido en el llamado
al voto por el PRI pues reconoce implicitamente (al igual
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que en la propuesta de las luminarias) la pésima atencién
alainfraestructura durante la administracién vigente en el
momento de la eleccion, conducida por el mismo partido
del candidato en cuestion. La reconversion de baldios en
parques también parece ser el reconocimiento de la baja
densidad de areas publicas de recreacion con respecto a la
disponibilidad de suelo en la mayor parte de la ciudad. Por
ultimo, el tercer mensaje regresa al interés individual del
votante (como en piensa en tu familia) en lugar del interés
publico. La imagen de un candidato que si llega al poder
va a pintar la fachada de mi casa diluye el interés publico
en la expectativa privada.

El dltimo spot es el llamado al voto resumiendo el con-
junto de los elementos de los spots de campaiia: “el que va
poner las camaras, el que va dejar la ciudad bien bonita,
el que va hacer que haya mas chamba, el que va a bajar
el precio del mandado, el que va a arreglar y a alumbrar
las calles”. Todo referido a una capacidad individual, sin
referencia alguna a la identidad e historia partidista a la
que pertenece, salvo con el mensaje final de “vota PRI”.
Parece haber una contradiccion entre la promocién de una
imagen de superhéroe que todo lo puede y un “trabajando
en equipo” que permitiria exculparse eventualmente de lo
no logrado porque finalmente la responsabilidad era del
equipo.

ALFONSO PETERSEN FARAH, PARTIDO ACCION
NACIONAL (9.18% DE LA VOTACION, 60,942 VOTOS)

El PAN fue el partido que lanz6 mas spots de campana para

Guadalajara después del PRI. De hecho comenz6 en abril del
2015 con mayor variedad que sus oponentes, al presentar tres
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mensajes. El 5 de abril, en el spot “Guadalajara”, se presento
como un personaje optimista, deportista y desenfadado, sin
referencia alguna a otras propuestas o a alguna propia. Un dia
después aparecio el spot “Los cuatro fantasticos” para hacer
una presentacion colectiva de los candidatos del PAN por
Guadalajara, Zapopan, Tlaquepaque y Tonal4. En este men-
saje, en vez de efectuar una propuesta, se presentan como
candidatos que escucharan y atenderan las propuestas de la
ciudadania: “que los candidatos digan cuando la riegan, que
digan las cosas como son, que se pongan en nuestros zapatos,
que de veras nos ayuden”.

El 15 de abril Petersen lanza el spot “Mercados de Gua-
dalajara”, en donde escucha a un comerciarte que le pide:
“Ayudenos para echar abajo esa reforma hacendaria”. La
estrategia puede resultar confusa: refleja el descontento so-
cial y del PAN con esa reforma, pero alude a un asunto sobre
el que el presidente municipal de Guadalajara no podria
tener incidencia alguna. Como la afirmacién no aparece
hecha por el candidato, no puede directamente atribuirsele
el ofrecer decisiones que no estin en sus manos. Sin em-
bargo, el recuperarla como la Gnica propuesta del mensaje
pareceria generar en el elector la expectativa de que un
presidente municipal si podria “echar abajo” la reforma
fiscal federal.

Dos semanas mas tarde, el 28 de abril, aparece el spot
“Guadalajara camina hacia atras”, con un mensaje critico,
implicitamente hacia Alfaro, refiriendo “movimientos que
incitan a la division y la violencia”, afirmando que ama
a Guadalajara y que la administracién de Petersen como
alcalde llev6 a la ciudad a ser segura y trasparente. Tanto
en el caso de Petersen como de Alfaro, el asunto de la
trasparencia se vuelve nodal.
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A diferencia de Alfaro y Villanueva, Petersen se apoya
en su sentido partidista. El 3 de mayo, en el spot “Petersen-
Ricardo Anaya”, el presidente nacional del PAN lo respalda
por su experiencia (modificando la busqueda de una imagen
jovial y deportista del primer spot) y, sobre todo por su tras-
parencia y honestidad. En este caso también parece ubicarse
en los mismos términos de promocion que Alfaro.

Después del spot del 3 de mayo solo aparece como nue-
vo el del 27 de ese mes. Nuevamente defiende su gestion
durante el periodo 2006-2009 (no completado, pues se
reintegré6 como secretario de Salud estatal) y abre una
critica al gobierno vigente durante la elecciéon por no ser
capaz de “resolver las cuestiones mas basicas”, pero tam-
bién efectiia una critica a Movimiento Ciudadano: “no
experimentemos con el futuro de nuestros hijos”. En este
caso el discurso es mas cercano al de Villanueva, en el
sentido de generar rechazo a posibles cambios de politicas.
Insiste en su honestidad, experiencia y trasparencia. Expe-
riencia, honestidad y trasparencia vs. experimentar con el
futuro de nuestros hijos: por una parte habla de cambiar
el rumbo con nuevas ideas (sin referirlas), pero recurre
a un marcado conservadurismo frente a lo que llama la
“experimentacioén”.

En suma, salvo en la cuestion de la reforma hacendaria,
no hay referencia algunas a cuestiones econémicas.

BEATRIZ GARCIA DE LA CADENA, PARTIDO DEL
TRABAJO (2.48% DE LA VOTACION, 16,459 VOTOS)

La candidata, exreportera de Televisa, presentd dos spots:

“Orgullosamente de izquierda” (9/mayo/2015) y “Ella si
ayuda a la gente”. Al igual que Petersen, le responde a

SPOTS PUBLICITARIOS Y PROPUESTAS ECONOMICAS PARA GUADALAIARA/ 249



Alfaro, sefialando que adora a Guadalajara; al igual que
el PAN, refiere su cercania con la gente y, al igual que Al-
faro, destaca su caracter. En el segundo spot subraya que
la gente le pide progreso, belleza y limpieza. Dice saber
como resolver las necesidades de la poblacion y tener la
energia, el entusiasmo y la fuerza para hacerlo. No presen-
ta ninguna propuesta.

ANTONIO PEREZ GARIBAY, NUEVA ALIANZA
(1.65% DE LA VOTACION, 10,958 VOTOS)

Este candidato, reconocido por ser padre del piloto de
Formula 1 Sergio “Checo” Pérez, presento tres spots al
final de la campanfa. En el primero, “Si no votas por Tofio
Pérez, pereceras”, se sefiala como un “no politico” y no
refiere nada adicional. En el segundo se reafirma contra
los politicos y declara que se requieren méas Pérez y menos
politicos. En el tercero ya hace al menos una referencia
propia, al sefialar que viene del trabajo y del esfuerzo y
que lograra con la poblacién una Guadalajara triunfadora.

JOAQUIN RIVERA MEZA, PARTIDO ENCUENTRO
SOCIAL (1.65% DE LA VOTACION, 10,952 VOTOS) Y
JESUS BURGOS, MOVIMIENTO DE REGENERACION
NACIONAL (1.21%, 8,031 VOTOS)

No presentaron spots de campana.
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CELIA FAUSTO LIZAOLA,
PARTIDO DE LA REVOLUCION DEMOCRATICA
(1.06% DE LA VOTACION, 7,024 VOTOS)

La candidata del PRD obtuvo el octavo lugar en las votacio-
nes municipales a pesar de haber sido abanderada por la
tercera fuerza politica nacional y haber lanzado tres spots.
“Con la fuerza de las mujeres” (5/abril/2015), “Pongamos
en orden a Guadalajara” (28/abril/2015) y “Bazar del tro-
cadero” (1/junio/2015).

El primer spot constituye un elogio a la mujer y su fuer-
za, pero no refiere ningtn atributo personal de la candida-
ta. En el segundo se presenta como una luchadora contra
la corrupcién que escucha a la poblacién, en un sentido
similar al del PAN, y en el tercero se presenta como traba-
jadora y comunicativa con la sociedad y las organizaciones
civiles. Tampoco hay visos de propuestas ni una postura
de debate frente al resto de los candidatos.

LEONARDO GARCIA CAMARENA,
PARTIDO HUMANISTA
(1.05% DE LA VOTACION, 6,966 VOTOS)

Se presenta en un solo spot, como el que va a donde los
demas candidatos no van. Al igual que el PRI-PVEM, pro-
cura despertar el interés por lo privado o méis cercano:
“me interesa transformar la ciudad, pero més me interesa
el lugar donde tu vives: tu colonia”.
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CAMILO CIENFUEGOS “LAGRIMITA’,
INDEPENDIENTE (0.73%, 4,835 VOTOS)

Al obtener el registro en la vispera de la eleccidn, no pre-
sento spots.

CONCLUSION

Con excepcidn del PRI-PVEM, los candidatos no presentaron
propuestas de caricter socioeconémico en sus spots, pero
las realizadas por esa coalicion no lo hacen con fundamento
alguno. Las campanas se basaron mas bien en la caracteri-
zacion de las virtudes de los candidatos en lo particular,
en una débil referencia a los partidos que los impulsaban
(salvo en los casos del PAN y del Partido Humanista) y en
una contienda contra los candidatos opositores, particu-
larmente en los casos de PRI-PVEM, PAN, PRD, Movimiento
Ciudadano y Nueva Alianza.

No parece factible que en el breve espacio de los spots
pudiesen plantearse argumentaciones profundas. Sin em-
bargo, dada la sistematica repeticion de los spots, su costo
econémico para el pais y la importancia de las decisiones
publicas, cabria preguntarse sobre las alternativas que
debieran surgir para difundir realmente propuestas argu-
mentadas de los candidatos en las campanas electorales.
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Las aventuras de “papd Leonel’,
impune violador de la ley

PEDRO MELLADO

En el pasado proceso electoral realizado en Jalisco, que
culminé con los comicios del domingo 7 de junio de 2015,
hubo una presencia que causé graves perturbaciones y dis-
torsiones en la contienda, dinamit6 las campaiias del PR1y
fue determinante para la derrota del tricolor, al ser juzgada
con severidad por un amplio segmento de la sociedad.

Lairrupcion en la escena politico electoral del magistrado
del Supremo Tribunal de Justicia de Jalisco (STYJ), Jorge Leo-
nel Sandoval Figueroa, padre del gobernador Jorge Aristo-
teles Sandoval Diaz, como un poder de facto al frente del
PRI, tuvo graves implicaciones politicas y juridicas.

“Papa Leonel”, como genéricamente fue referenciado
el magistrado Sandoval Figueroa por medios de comuni-
cacion y sociedad, cometié y promovié violaciones fla-
grantes a la Constitucion General de la Republica, a la
Constitucién Politica del Estado, a la Ley Organica del
Poder Judicial de la entidad, ala Ley de Responsabilidades
de los Servidores Publicos del Estado de Jalisco y a prac-
ticamente todos los ordenamientos electorales referidos
a cuestiones administrativas y penales.

La presencia del padre del gobernador en el proceso
electoral —en favor de los candidatos del PRI— violent6 la
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division y el equilibrio de poderes en la entidad. Ademas,
comprometio laindependencia, la dignidad y el decoro del
Poder Judicial de Jalisco.

Su participacion, ilegal y violatoria de la ley en el méas
amplio sentido, dinamité las campafas electorales de los
candidatos del PRI, las deslegitim6, pero al mismo tiem-
po su presencia y activismo politico corroboraron que
en Jalisco la ley no se cumple y se viola flagrantemente,
porque la impunidad esta lubricada por las influencias de
los poderosos circunstanciales, las complicidades y las
gratitudes atadas a los favores politicos.

“Papa Leonel” promovi6 violaciones a la ley y el uso
ilegal de recursos publicos con fines electorales. Sin em-
bargo, el Congreso de Jalisco lo exoner6 en dos solicitudes
de juicio politico, en tanto que la Fiscalia de Delitos Elec-
torales del estado nunca procedi6 en su contra. Esta es la
historia del caso.

SIGNOS DE RIESGO

Desde que Jorge Aristoteles Sandoval Diaz gané las
elecciones para gobernador el domingo 1 de julio del 2012
estuvo latente el riesgo de que se rompiera el equilibrio
de poderes en la entidad. El Poder Ejecutivo quedaria de-
positado en él los siguientes seis afos (2013-2018), mien-
tras que su padre, el magistrado Jorge Leonel Sandoval
Figueroa, fortaleceria su posiciéon como el hombre mas
influyente, el factétum, en el Supremo Tribunal de Justicia
de Jalisco, cabeza del Poder Judicial en la entidad.

El articulo 49 de la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanos sefiala: “El Supremo Poder de la Fede-
racion se divide para su ejercicio en Legislativo, Ejecutivo
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y Judicial. No podran reunirse dos o méas de estos Poderes
en una sola persona o corporacion, ni depositarse el Le-
gislativo en un individuo...”.

Mientras que el articulo 14 de la Constitucién Politica
del Estado de Jalisco reitera: “El poder publico del Estado
se divide para su ejercicio en Legislativo, Ejecutivo y Judi-
cial; nunca podran reunirse dos o mas de estos poderes en
una persona o corporacion, ni depositarse el Legislativo
en un solo individuo”.

El fil6sofo francés Charles-Louis de Secondat Montes-
quieu, en su tratado Del espiritu de las leyes (1748), explica:
“Todo estaria perdido si el mismo hombre, o el mismo
cuerpo de principales o de nobles, o del pueblo, ejerciese
estos tres poderes: el de hacer las leyes, el de ejecutar las
resoluciones publicas, y el de juzgar los crimenes o las di-
ferencias entre particulares”.

En mayo del 2014, un afio antes de las elecciones de 2015,
los medios de comunicacién documentaron que eran muy
pocos los priistas que se atrevian a contradecir, y mucho
menos a enfrentar, al padre del gobernador del Estado,
quien ya habia consolidado una organizacién paralela al
PRI denominada “MAS por Jalisco” (el acronimo MAS sig-
nifica Movimiento Aristoteles Sandoval), que pretendia
(y lograria en el futuro) imponer sus propios candidatos
para diputaciones locales y federales, y para presidencias
municipales.

La pretension de Sandoval Figueroa, como lo expresé
reiteradamente en diversos foros, era trasformar a “MAS
por Jalisco” en “MAS por México”, con la ambicién de con-
vertir a su hijo, el gobernador de Jalisco, en candidato a la
Presidencia de la Reptublica en 2018.
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GRAVES DISTORSIONES

El activismo politico de “papa Leonel” causé graves dis-
torsiones en el funcionamiento de los poderes publicos
del Estado. Al ignorar y desdefiar sus deberes como pro-
minente integrante del Poder Judicial, Sandoval Figueroa
se convirtid en activista, militante y subordinado de un
partido politico, al mismo tiempo que era el mas entusiasta
promotor de las aspiraciones politicas de su hijo, titular
del Poder Ejecutivo.

La Ley Orgéanica del Poder Judicial de Jalisco establece
en su Articulo 198 cudles son las faltas que implican res-
ponsabilidad de los servidores publicos del Poder Judicial.
Entre ellas esta el “realizar conductas que atenten contra
laindependencia de la funcidn judicial, tales como aceptar
0 ejercer consignas, presiones, encargos o comisiones, o
cualquier accidén que genere o implique subordinacién
respecto de alguna persona, del mismo u otro poder”.

También se consideran faltas que ameritarian sancion
—segn el mismo articulo—, “no preservar la dignidad, im-
parcialidad y profesionalismo propios de la funcion judicial
en el desempefio de sus labores”, asi como “comportarse
publicamente en demérito del respeto que debe a su cargo”.

La flagrante participacion politico-partidista de “papa
Leonel” comprometi6 la independencia del Poder Judicial
al violar disposiciones de los Articulos 6 y 7 de la Ley de
Responsabilidades de los Servidores Publicos del Estado
de Jalisco. En los referidos numerales se advierte que es
procedente el juicio politico contra un servidor publico
cuando sus “actos u omisiones [...] redunden en perjui-
cio de los intereses publicos fundamentales o de su buen
despacho”.
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Al asumir una dualidad de intereses que le comprome-
tian institucionalmente con el Poder Judicial y politica-
mente con el Poder Ejecutivo, “papa Leonel” perturb6 la
vida juridica del estado y violent6 la division de poderes,
determinada por mandato constitucional.

LOS “PATER TOCAYOS”

Con leves matices, existen singulares paralelismos entre
los gobernadores de Jalisco y Nuevo Ledn, determinados
ambos, en muchas decisiones importantes, por la influen-
cia de sus inquietos padres.

El martes 22 de julio del 2014 el peridédico El Norte de
Monterrey publicé la siguiente informacion: “La influen-
cia del papa del Gobernador Rodrigo Medina, Humberto
Medina Ainslie, en la toma de decisiones politicas y del
Gobierno en el Estado representa un factor de riesgo para
la eleccion del 2015, advierte un diagndstico interno del
Comité Ejecutivo Nacional del PRI”.

Lainformacién anade: “De acuerdo con el Informe Pros-
pectivo 2014-2015 (elaborado por la dirigencia nacional
del PRI), que incluye una evaluacioén de los nueve Estados
donde se disputara la Gubernatura el préximo afio, Nuevo
Leodn estd en alerta amarilla”.

La nota explica: “Entre los factores de alerta, el infor-
me sefiala la influencia ‘poco sana’ de Medina Ainslie, el
elevado nimero de aspirantes priistas y la participaciéon
de Morena, el nuevo partido de Andrés Manuel Lopez
Obrador [...] El padre del Gobernador influye en forma
importante y poco sana en las decisiones de Gobierno y
de politica”.
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A “papa Medina” se le acus6 en Nuevo Leén de influir
en nombramientos priistas y en la seleccidon de candidatos,
de delegados federales y del titular del Poder Judicial.

Al magistrado Sandoval Figueroa, en Jalisco, se le atribu-
ye, con asombrosa similitud, una conducta muy parecida
ala de su “pater tocayo” de Nuevo Ledn.

El miércoles 20 de mayo del 2014 estuvo en Guadalajara
el entonces presidente nacional del PAN, Gustavo Made-
ro Munoz, quien dijo —en declaraciones publicadas por
Mural— que el gobernador de Jalisco, Sandoval Diaz, era
una copia exacta del mandatario de Nuevo Ledn, Rodrigo
Medina de la Cruz.

Madero Munoz criticé que en Nuevo Ledn Rodrigo Me-
dina es una marioneta manejada por su padre, Humberto
Medina Ainslie, y Jorge Aristdteles es a su vez plastilina
moldeable en las manos del magistrado Jorge Leonel San-
doval Figueroa. “Son los que en la oscuridad, tras bamba-
linas, influyen, operan, inciden, abusan de las relaciones,
de la informacion, de los recursos. Esto habla de una doble
falta, sin embargo, el responsable politico, administrativo,
es el Gobernador, ¢l es el titular del Poder Ejecutivo”, re-
flexion6 Madero Mufioz.

LAS CULPAS DE “PAPA LEONEL”

En Jalisco las campanas electorales empezaron el domingo
5 de abril y terminaron el miércoles 3 de junio de 2015.

En la trascripcion de grabaciones difundidas por Mural en
Guadalajara, El Norte en Monterrey y Reforma en el Distrito
Federal el lunes 13 de abril de 2015, el magistrado Sandoval
Figueroa afirmé que él y su hijo el gobernador Sandoval
Diaz apoyaban con todo a los candidatos del PRI en Jalisco
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y muy en particular al aspirante del tricolor a la presidencia
municipal de Guadalajara, Ricardo Villanueva Lomeli.

También asegur6é Sandoval Figueroa que el Tribunal
Electoral estaba en favor del PRI, lo que les daba inmu-
nidad para cometer ilegalidades, pero que eso no tendria
trascendencia, en tanto ellos mismos —los priistas— no lo
anduvieran divulgando. Exhortaba a sus correligionarios
priistas a violar la ley, infiltrando observadores electorales
para que les ayudaran en la tarea de movilizar a sus sim-
patizantes el dia de la jornada electoral.

Los servidores publicos no pueden coaccionar, indu-
cir o presionar a sus subordinados a participar en actos
proselitistas de precampafia o campana. Tampoco pueden
proporcionar apoyo o prestar algin servicio a un precan-
didato, partido politico, coalicidn, agrupacion politica o
candidato, por si mismos o a través de sus subordinados.

El Articulo 11 de la Ley General en Materia de Delitos
Electorales tipifica como ilicitas esas acciones o conductas.

En la grabacion revelada por Mural-Grupo Reforma,
Sandoval Figueroa reclamaba a algunos funcionarios priis-
tas que fallaran en la tarea de llenar los camiones que ¢él
conseguia o financiaba para el acarreo de presuntos sim-
patizantes a actividades del PRI.

Entre los funcionarios involucrados estaban tres del go-
bierno municipal de Guadalajara: Héctor Manlio Martell
Gamez, jefe de departamento “C” en la Direcciéon de Ad-
ministracion de Bienes del Ayuntamiento tapatio; Salvador
Serrano Magallanes, supervisor analista en la Direccién de
Pavimentos, y Gustavo Guzman Soto, jefe de departamento
“A” en la Direcciéon de Mejoramiento Urbano.

También se involucraba a funcionarios del gobierno
estatal: Miriam Cedillo, de la Secretaria de Desarrollo
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Rural, y German Roberto Figueroa Meza, director general
administrativo de la Secretaria de Turismo.

DENUNCIAS CONTRA EL PADRE INCOMODO

El miércoles 15 de abril de 2015 los partidos Movimiento
Ciudadano (MC), Encuentro Social (PES) y Accién Nacio-
nal (PAN), denunciaron ante la Fiscalia Electoral —que en
Jalisco encabeza Ricardo Suro Gutiérrez— al magistrado
Jorge Leonel Sandoval Figueroa.

Jefe de facto de las campanias priistas, “papa Leonel” fue
acusado de ejercicio ilegal de atribuciones y facultades, asi
como de la creacién de una estructura de “mapaches”, dis-
frazados de observadores electorales, para beneficiar al PRI.

Se le acus6 también del desvio de recursos humanos,
materiales y financieros del ayuntamiento de Guadalajara
y del Gobierno de Jalisco; del uso indebido de programas
federales con fines electorales y del traslado ilegal de per-
sonas a actos proselitistas.

Por las mismas razones, el lunes 20 de abril de 2015 el
abogado José Antonio Pérez Juarez, presidente de la Aso-
ciacion Juridica Jalisciense, solicit6 al Congreso de Jalisco
la instauracidn de un procedimiento de juicio politico con-
tra “papa Leonel”, con la intencién de que fuera destituido
de su cargo e inhabilitado para el servicio publico.

Mucho antes, el lunes 8 de septiembre de 2014, la agru-
paciéon Abogados por Jalisco, que encabeza Eduardo Alfon-
so Garcia Vazquez, también habia solicitado al Congreso
estatal juicio politico contra “papa Leonel” por su acti-
vismo politico al frente del organismo “MAS por Jalisco”.
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EXONERADO E IMPUNE

El martes 4 de agosto de 2015 la Comisidon de Responsabilida-
des del Congreso de Jalisco desecho las peticiones de juicio
politico contra Sandoval Figueroa al considerar que las graba-
ciones en las que el padre del gobernador de Jalisco convoca
a los priistas a realizar actos ilegales en las elecciones del
domingo 7 de junio del 2015 no fueron pruebas suficientes.
“No traen un dictamen fonético, alguna testimonial, algin
elemento, algiin documento que hable de que existe una gra-
bacién y que la persona que grabd le conste el hecho, o que
la persona que grabo hubiera sido quien presente la denun-
cia”, explico el diputado local panista Juan Carlos Marquez
Rosas, quien presidia la Comisién de Responsabilidades.
Tampoco la mano de la justicia alcanzara al magistrado San-
doval Figueroa. Hay voluntades atadas y comprometidas que
lo impediran. La historia del Fiscal Especial en Materia de
Delitos Electorales en Jalisco es ilustrativa y muy explicativa.

El viernes 11 de julio de 2014 el Congreso de Jalisco nom-
bro, para un periodo de siete afios, dos nuevos magistrados
para el Supremo Tribunal de Justicia de la entidad: Ricardo
Suro Esteves y Armando Ramirez Rizo.

Mural publicéd al respecto: “Se eligidé a Suro Esteves
y Ramirez Rizo con 27 votos a favor del PRI, PAN, PRD y
PVEM, frente a nueve nulos de parte del grupo denominado
G9, conformado por la fraccién de MC y tres del PAN. Tras-
cendio que los elegidos llegaron por acuerdos, el primero
por el PRIy el segundo por el PR], respectivamente”. Nada
se movia entonces en el estado sin la anuencia del gober-
nador Jorge Aristételes Sandoval Diaz.

Suro Esteves fue asignado a la Séptima Sala Especiali-
zada en Materia Civil, donde cohabita con los magistrados
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Jorge Leonel Sandoval Figueroa (padre del gobernador) y
Héctor Delfino Le6n Garibaldi.

El martes 9 de septiembre de 2014 el gobernador Sando-
val Diaz envi6 al Congreso de Jalisco la terna de aspirantes
al cargo de Fiscal Especial en Materia de Delitos Electora-
les en Jalisco. La integraban Ricardo Suro Gutiérrez, Ana
Violeta Iglesias Escudero y Tlacaél Jiménez Briseno.

El jueves 27 de noviembre de 2014, con la bendiciéon del
gobernador Sandoval Diaz, el Congreso de Jalisco designé
fiscal electoral a Suro Gutiérrez. El nuevo fiscal electoral
tomo posesion de su cargo el martes 13 de enero de 2015.

El magistrado Ricardo Suro Esteves es medio hermano
del fiscal electoral Ricardo Suro Gutiérrez. Los hermanos
Suro son a su vez hijos del abogado Ricardo Suro Campos.

Jueces y magistrados del Supremo Tribunal, que hablan
bajo promesa de reservar sus identidades ante el temor de
represalias, advierten que el relator de toda la confianza
del magistrado Sandoval Figueroa en la Séptima Sala Civil
es el abogado Jaime Reynoso Ramos, quien en las muy
intermitentes y frecuentes ausencias de su jefe es come-
didamente supervisado por el magistrado Suro Esteves
cuando se trata de elaborar proyectos de sentencias.

En ese clima de estrechas afinidades y gratitudes compro-
metidas el fiscal electoral del estado de Jalisco, Suro Gutiérrez,
tendria que investigar las denuncias contra “papa Leonel” por
presuntos delitos cometidos en el proceso electoral 2015.

FRAGIL ESTADO DE DERECHO
Apoyado en la influencia de su derecho de sangre, San-

doval Figueroa opera como jefe politico de los priistas
en Jalisco. Fue el maximo poder en el partido durante las
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campanas electorales de 2015. Es uno de los principales res-
ponsables de que el PRI haya perdido practicamente toda
la zona metropolitana de Guadalajara. En alianza con el
Partido Verde Ecologista de México el PRI triunf6 en 62
municipios menores y eso le permitira gobernar 26.51 por
ciento de la poblacién de Jalisco. El tricolor administrara
los destinos de 1’941,475 jaliscienses. La poblacién total de
Jalisco es de 7’350,682 personas.

La mayoria de la poblaciéon del estado sera goberna-
da por Movimiento Ciudadano, que logré el triunfo en
24 presidencias municipales, las principales de la zona
metropolitana, para administrar el destino de 4°662,054
jaliscienses, lo que le representa 63.42 por ciento de la
poblacion total de la entidad.

Movimiento Ciudadano gan6 también la mayoria en el
Congreso de Jalisco, con 15 diputaciones, por 14 del PRI,
cinco del PAN, dos del PRD y una del Verde Ecologista, una
de Nueva Alianza y una del independiente Pedro Kumamo-
to Aguilar. La legislatura local se integra con 39 diputados,
20 de mayoria y 19 de representaciéon proporcional.

Entre los municipios mas importantes que conquisto
Movimiento Ciudadano, impulsado por la victoria de
Enrique Alfaro Ramirez en Guadalajara, estin Zapopan,
Tlaquepaque, Tlajomulco de Zudiiiga, Zapotlanejo, Puerto
Vallarta, Jocotepec, Ocotlan, Tepatitlan y Zapotlan el Gran-
de (que tiene por cabecera a Ciudad Guzman).

Mientras cura sus heridas, “papa Leonel” espera. Nom-
brado magistrado del STJ el jueves 12 de noviembre de 2009,
su periodo de siete afios terminara el sibado 12 de noviem-
bre de 2016. El articulo 61 de la Constitucion Politica de
Jalisco precisa que “los magistrados del Supremo Tribunal
de Justicia duraran en el ejercicio de su encargo siete afios
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[...] al término de los cuales podran ser ratificados v, si lo
fueren, continuaran en esa funcion por 10 afios mas”.

En agosto de 2010, tres meses antes de que Sandoval Fi-
gueroa concluya su periodo, el Congreso de Jalisco debera
empezar el proceso de anélisis de la posible ratificaciéon de
Sandoval Figueroa. La Constitucién del estado establece
que el Pleno del Supremo Tribunal de Justicia de Jalisco
debe enviar al Congreso estatal un dictamen técnico en el
que analice y emita opinioén sobre la actuacién y el desem-
peno del magistrado padre del gobernador.

El martes 28 de abril del 2015 Mural publicé que la Sép-
tima Sala Especializada en Materia Civil, del Supremo
Tribunal de Justicia del Estado, en la cual labora el ma-
gistrado Sandoval Figueroa, es de las que han tenido mas
bajo rendimiento y mayor rezago. Pese a todo, el padre
del gobernador esperara paciente y confiado su potencial
ratificacién para diez afios mas.

Pese a las reiteradas violaciones a la ley que perpetré
antes y durante el proceso electoral del 2015, el largo brazo
de la justicia no alcanzara a “papa Leonel”. La Fiscalia Ge-
neral de Jalisco y en particular la Fiscalia Especializada en
Materia de Delitos Electorales dependen de la autoridad
de su hijo, el gobernador, quien jamas permitird que su
padre sea tocado, ni siquiera con el pétalo de una rosa.

Es muy fragil la justicia cuando carece del vigor de un
animo y un corazén bien templados, que estén dispuestos
a hacer prevalecer los fines superiores de la ley. En Jalisco
la proteccidén que ha recibido de su complaciente hijo, el
gobernador Jorge Aristételes Sandoval Diaz, ha blindado
al magistrado Sandoval Figueroa de cualquier riesgo. Por
lo menos en el actual sexenio no lo alcanzara el baldado
brazo de la justicia en Jalisco.
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Andlisis de las elecciones en Jalisco
del aiio 2015

JORGE ROCHA

El7 de junio de 2015 se renovaron en Jalisco 125 presidencias
municipales, se eligieron 19 diputados federales de mayoria
relativa y las 39 curules que conforman el Congreso Local
(20 diputados de mayoria relativa y 19 de representacion
proporcional), esta elecciéon es lo que cominmente se
suele llamar eleccién intermedia, ya que no se eligen ni al
gobernador ni al presidente de la Republica. El presente
texto es un andlisis sobre los resultados que arrojaron es-
tas elecciones y algunas de sus consecuencias frente al
escenario politico nacional que trata de mostrar algunos
de los fen6menos mas importantes que acontecieron en
los comicios del afio 2015 desde un enfoque sociopolitico.

ANTECEDENTES DE LAS ULTIMAS ELECCIONES

En los comicios del afio 2009, que también fueron eleccio-
nes intermedias, se dieron tres fendmenos que a la larga
tendrian un impacto politico de gran alcance. El primero
es que el Partido Revolucionario Institucional (PRI) gand
municipios muy importantes del estado después de mu-
chos afios, entre ellos Guadalajara, que el Partido Acciéon
Nacional (PAN) habia mantenido a lo largo de 15 afios. El can-
didato ganador de aquella eleccion fue Aristéoteles Sandoval,
que eventualmente se convertiria en gobernador de Jalisco.
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El segundo es que en esa misma eleccién Enrique Alfaro
gand la presidencia municipal de Tlajomulco de Zufiiga a
través del Partido de la Revolucién Democratica (PRD) y
fue la primera ocasion que un partido de izquierda gané
una alcaldia metropolitana en Jalisco. El tercero es que en
esta eleccion aparecid con gran fuerza un movimiento de
anulacién del voto que logr6 que algunos distritos electo-
rales como el 8,10 y 12 tuvieran un incremento significativo
en el voto nulo.

Las elecciones del afno 2012 significaron la alternancia
politica en Jalisco después de 18 afios de gobiernos esta-
tales panistas y Aristoteles Sandoval se convertiria en el
primer gobernador priista después de casi dos décadas.
Enrique Alfaro después del rompimiento politico que tuvo
con el Grupo Universidad de Guadalajara y con el PRD
lanz6 su candidatura a gobernador por medio del Par-
tido Movimiento Ciudadano (MC), y aunque perdid esa
eleccion, el alfarismo se convirtié en una fuerza politica
emergente que retuvo la presidencia municipal de Tlajo-
mulco de Zaniga y tuvo presencia en el Congreso Local a
través de cinco diputados.

TIPOS DE VOTO

Antes de pasar al andlisis de los resultados electorales
del afo 2015 en Jalisco explicaré de forma muy sintética
los tipos de forma de votar que se pueden reconocer en
el espacio publico con el fin de contar con un referente
analitico en torno al comportamiento electoral, es decir,
a la forma en como las y los ciudadanos deciden actuar
frente a los procesos de electorales. Para ello enumero los
siguientes tipos de votos.
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Voto duro ideolégico: son aquellas personas que tienen
muy arraigada su preferencia electoral y que bajo cual-
quier circunstancia van a votar por el partido politico que
apoyan sin importar el contexto politico, las crisis internas
en el partido o el candidato propuesto. Este segmento de
poblacién tiene una fuerte conexién con lo que ahora se
le llama “marca-partido”. Los partidos mas tradicionales
y consolidados son los que suelen contar con este tipo de
votantes que suelen ser personas adultas.

Voto duro de estructura: los partidos politicos desarro-
llan estrategias para movilizar votantes el dia de la elec-
cion. Esto lo hacen a través de la formacion de estructuras
territoriales, es decir, de pequefios grupos de barrios o co-
lonias que con una organizacién que suele ser piramidal
convencen a personas de su entorno inmediato a votar por
alguin partido politico y suelen utilizar algunos incentivos
para consolidar su voto. Este voto no es tan sélido como
el voto duro ideolégico, ya que depende mucho de la labor
de los “movilizadores” y de los incentivos que se utilicen.

Cuando se habla de voto duro se confunden estas dos
tipologias (ideolodgico y de estructura) y se habla de éste
como si fuera una realidad inmutable cuando siempre
hay posibilidades de que se modifique, ya que en este tipo
de procesos sociales no hay certezas invariables y pre-
cisamente las elecciones del afio 2015 dejaron clara esta
posibilidad.

Voto de castigo: este fendémeno se presenta cuando en
una comunidad existe un fuerte descontento hacia el par-
tido gobernante y se opta por no votar por él como una
forma de “castigar” su desempefio. Mas que un voto en
positivo es un voto en contra de algin actor politico que
suele ser capitalizado por los adversarios electorales.
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Voto titil: este tipo de voto aparece cuando algunos ciu-
dadanos se percatan de que su opcién electoral no tiene
posibilidades reales de ganar la contienda electoral y optan
por apoyar a candidatos que si tienen altas posibilidades
de alcanzar el triunfo. En México el ejemplo mas cono-
cido de voto ttil se dio en el afio 2000, cuando muchos
electores de la izquierda votaron por Vicente Fox.

Voto diferenciado: este tipo de votante es el que analiza
por separado cada una de las elecciones que va a realizar y
suele sufragar de forma distinta para cada cargo en disputa,
es decir, son ciudadanos que para presidente municipal
pueden elegir a un personaje, para diputados federales
optan por la propuesta de un partido distinto, y en el caso
de diputados locales hacen su voto para favorecer a otro
partido diferente a los anteriores. Este tipo de voto suele
ser muy razonado y estratégico.

Voto comprado: este tipo voto es aquel donde el elector
deposita su voto luego del pago en dinero o en especie para
emitir su sufragio por un determinado partido politico.
Este tipo de accion incurre en delito electoral.

Voto coaccionado: esta forma de voto aparece cuando las
y los ciudadanos son amenazados con el fin de que emitan
su voto por un determinado partido politico. La forma mas
comun de la coaccidn es la amenaza de retirar apoyos gu-
bernamentales o quedar fuera de la lista de beneficiarios
de programas sociales. Este tipo de practica también se
constituye como delito electoral.

Voto nulo: los ciudadanos que anulan su voto son aque-
llos que siguen confiando en el sistema politico y en las
reglas electorales, pero ninguna de las opciones politicas
de ese momento los convencen, entonces depositan el
sufragio en las urnas pero se encargan de que quede cla-
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ro que no votan por ningun partido politico. Esta accién
puede tener efectos politicos, pero no tiene consecuencias
legales. En el caso de México en las elecciones del afio
2009 se conformo un fuerte movimiento anulista que llegd
al 5% de los votos en el caso del estado de Jalisco.

Abstencion activa: en este caso las y los ciudadanos
repudian al sistema politico, a los procesos electorales
y proponen no ir a votar como una acciéon de denuncia
politicay para no legitimar las elecciones y sus resultados.
Esta accién puede tener efectos politicos, pero no tiene
consecuencias legales.

Abstencion apdtica: son las y los ciudadanos a quienes
les interesa muy poco los procesos politicos en general y
no van a votar como fruto de ese desinterés. Este tipo de
personas no suelen participar en ningtin proceso colectivo
0 comunitario, incluyendo los procesos electorales.

Una de las criticas mas fuertes que se realiza hacia
los votantes que anulan su voto o se abstienen es que su
accion politica no tiene ningtn tipo de repercusion legal
y que no afecta a los partidos politicos de forma contun-
dente, y en el caso de los abstencionistas es muy dificil
saber si es una abstencién activa o apatica. La respuesta de
los que defienden estas posturas es que mientras sigamos
votando estamos permitiendo y legitimando a este sistema
politico que esta en crisis sistémica, como lo apuntan algu-
nos colectivos anarquistas que existen en Jalisco o algunos
periodistas.?

1. Algunos periodistas, como Rubén Martin, Ratil Torres o Jests Estrada han
defendido ptblicamente la abstencién electoral.
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS ELECTORALES

Con los antecedentes y el marco de referencia ya plan-
teado, ahora pasaremos al analisis de los resultados del
domingo 7 de junio de 2015 en el estado de Jalisco.

En cuanto a las veinte diputaciones locales en disputa
por mayoria relativa los resultados fueron los que se mues-
tran en la tabla 11.1.

De acuerdo con lo anterior el PRI gand en diez distritos
que estan ubicados en las distintas regiones del estado,
MC obtuvo nueve distritos, casi todos de la ZMG salvo el
distrito de Puerto Vallarta, y en el distrito 10 gané Pedro
Kumamoto como candidato independiente. Ni el PAN ni
el PRD pudieron obtener una diputacién por mayoria re-
lativa, sin embargo por la via plurinominal el Congreso
Local qued6 conformado de la siguiente manera luego de
una controvertida resolucién del Tribunal Electoral que
modificé la primera asignacién que habia realizado el Ins-
tituto Electoral y de Participaciéon Ciudadana del Estado
de Jalisco (IEPCJ), como se aprecia en la tabla 11.2.

Como podemos ver el PRI, que tenia el control del Le-
gislativo perdi6 la mayoria en el Congreso Local y MC se
convirtié en la primera fuerza electoral en el estado de Ja-
lisco, por su parte el PAN se colocé en un lejano tercer lugar
que muestra la crisis que aqueja a ese instituto politico. El
PRD mantuvo el mismo nimero de diputados que tuvieron
en la Legislatura que concluyd al finalizar septiembre de
2015; el Partido Verde ahora tiene tres curules, el Partido
Nueva Alianza obtuvo un diputado y por primera vez hay
un diputado independiente en Jalisco que lleg6 a la curul
por esta via, lo cual se muestra en la figura 11.1.
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Partido o candidato independiente Distritos ganados Total
PRI 1,2,3,4,15,16,17,18,19, 20 10
MC 5,6,7,8,9,1,12,13,14 9

\ Pedro Kumamoto (|ndependiente) 10 1 j

Fuente: IEPCJ.

Partido Ndmero de diputados
MC 14
PRI 13
PAN 5
PRD 2
Verde 3
Nueva Alianza 1
\_ Independiente (Kumamoto) 1 )

Fuente: IEPCJ.

En lo que se refiere a las 19 diputaciones federales de Jalis-
co, los resultados se muestran en la tabla 11.3.

En este caso el tricolor se hizo de ocho diputaciones
federales, MC gané en diez distritos y el PAN obtuvo una
diputacién federal. Tampoco en este caso el PRD logrd
ganar en ningun distrito federal.

En lo que se refiere a la cantidad de municipios gana-
dos, la tabla 11.4 muestra los triunfos para cada partido y
coalicion.

Como se muestra en la tabla 11.4, en cuanto al nimero
de municipios el PRI y la coalicién PRI -Verde gobernaran
en 61 municipios, le sigue el PAN con 25 ayuntamientos, MC
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FIGURA 11.1 FIGURA LOCAL DE JALISCO

Nueva Alianza |ndependiente (Kumamoto)
1% 1%

Fuente: IEPCJ.

con 24 gobiernos municipales y luego muy lejanamente
esta el PRD con cinco ayuntamientos, y la coalicién PAN-
PRD que solo gand cinco alcaldias; el PT tiene dos presi-
dencias municipales y Nueva Alianza, Partido Humanista
y Encuentro Social, cada uno con un gobierno municipal.

En cuanto al tamafo de la poblaciéon, MC obtuvo el
triunfo en la mayoria de los municipios mas poblados y
se estima que gobernara a alrededor de 60% de las y los
jaliscienses.

Ahora bien, un fenémeno que practicamente no se ha
analizado hasta el momento es la abstencion en el estado.
De acuerdo con los resultados que arrojoé el Programa de
Resultados Electorales Preliminares (PREP) hasta la noche
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Partido Distritos ganados Total

PRI 1,2,4,7,15,17,18,19 8

MC 5,6,8,9,10,11,12,13,14,16 10

PAN 3 1
o J
Fuente: INE.

Partido o coalicién Municipios ganados
PAN 25
PAN-PRD 5
PRD 5
PRI 43
PRI-Verde 18
MC 24
PT 2
Nueva Alianza 1
Humanista 1
\_ Encuentro Social 1 )

Fuente: IEPCJ.

del martes 9 de junio y que luego se confirmaron con los
computos finales, se podian ver dos tendencias de votacion
en el estado. Por un lado los municipios rurales mostraban
un buen indice de participacidn, que en muchos casos re-
basé 50% de los inscritos en el padrén electoral, solo por
citar el caso de municipios como Bolafios que tuvo 81%
de participacién, Atemajac de Brizuela y Chimaltitin con
78% de electores que acudieron a las urnas, y Manzanilla
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de la Paz y San Marcos, que tuvieron una afluencia de
votantes de 75%.

Sin embargo, en las ciudades medias y en los municipios
metropolitanos la abstencidon marcd la eleccion. Para este
analisis retomo los resultados electorales municipales
de 16 poblaciones que tienen gran importancia por su
cantidad de poblacién o por su relevancia politica en la
entidad. De estos 16 municipios solo en cinco la absten-
cién fue menor a 50% del padrén electoral y en ningtin caso
la participacion fue mayor a 56%. En la tabla 11.5 se muestra la
abstencion, el voto nulo y lo que denomino voto positivo,
al que defino como el porcentaje de personas inscritas en
la lista nominal de electores que efectivamente votd por
el candidato ganador en su municipio.

De acuerdo con la ultima encuesta de calidad de vida
de Jalisco Coémo Vamos, 70% de los habitantes de la ZMG
estaban dispuestos a salir a votar en las elecciones que
acaban de pasar; si esto se hubiera cumplido la abstencion
estaria en 30% aproximadamente, sin embargo los resul-
tados estan a la vista. El voto urbano de Jalisco mostrd
un fuerte abstencionismo y en once de las 16 ciudades
analizadas los abstencionistas rebasaron 50%. Esto matiza
profundamente las victorias de los ganadores, ya que de
acuerdo con los datos citados anteriormente solo en cuatro
de las 16 ciudades que se analizan el voto del padroén elec-
toral a los ganadores supera 20% de los ciudadanos, pero
ningln caso rebasa 25%; en ocho alcaldias la anuencia de
los electores esta entre 15y 20% del padroén electoral, y en
cuatro municipios los candidatos ganadores no superan ni
siquiera 15% de los posibles electores. Es decir, en todos los
casos hay por lo menos 75% de ciudadanos que no votaron
por los alcaldes que van a gobernar. Esta situacién supone
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(Municipio Partido Partido Abstencién  Voto Votoen
gobernante ganador nulo positivo
Autlan MC PRI-Verde (30.09%) 51.44% 2.37% 13.8%
Chapala PAN PRI-Verde (35.76%) 44.77% 1.83% 18.6%
El Salto PRI PRI-Verde (35.48%) |  55.09% 301% 14.6%
Guadalajara PRI MC (50.83%) |  4814% 2.36% 24.75%
Lagos de Moreno PRI-Verde | PRI-Verde (4098%) 50.4% 2.79% 18.7%
Ocotlan PRI-Verde MC (3709%) 50.79% 275% 17.3%
Puerto Vallarta MC MC (37.35%) 55.65% 1.82% 15.6%
San Juan de los Lagos PRI-Verde PAN (43.14%) 46.8% 2.08% 219%
Tlaquepaque PRI MC (34.88%) 5815% 3N% 1317%
Tamazula PRD PRI-Verde (38.73%) 44.56% 294% 199%
Tepatitlan PAN MC (35.87%) 51.27% 304% 159%
Tlajomuleo MC MC (48.20%) | 54.83% 251% 20.4%
Tonala PRI PRI (35.51%) 61.08% 3.28% 12.4%
Zapopan PRI MC (4097%) 54.52% 2.81% 17%
Zapotlén el Grande PRI MC (38.81%) | 46.58% 2.61% 19.3%
Gapot‘anejo PRI-Verde MC (5209%) | 50.02% 2.55% 24.6% )

Fuente: IEPCJ.

un serio problema de legitimidad, ya que esta democracia
provoca que minorias decidan sobre el destino de todas
y todos. Si lo vemos desde otra 6ptica, el gran ganador en
Jalisco del proceso electoral de 2015 fue la abstencion.
Ahora bien, otro de los mitos que se derrumb6 en los
comicios del afio 2015 y que fue abanderado por intelec-
tuales, activistas y miembros de partidos de oposicién es
que la abstencidn favorece estructuralmente al PRI. Los
ganadores de los once municipios analizados que tuvieron
una abstencién mayor a 50% se repartieron de la siguiente
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forma: PRI (4) y MC (7), es decir, en las zonas urbanas la
abstencion favorecié sobre todo a MC.

De acuerdo con los resultados numéricos antes descri-
tos, podemos plantear las siguientes hip6tesis sobre lo que
paso en estas elecciones: a) un fuerte voto de castigo al PRJ;
b) cuyo depositario fue fundamentalmente MC, es decir,
hubo voto util hacia el partido naranja; ¢) con un escenario
de abstencién creciente que no favorecié al tricolor, y d)
con una caida estrepitosa del PAN y del PRD, que fueron
afectados por el voto til hacia el alfarismo.

REFLEXIONES SOBRE LOS FENOMENOS MAS
INTERESANTES EN LOS COMICIOS RECIENTES

Ademas del analisis de los resultados resulta necesario
hacer una ponderacioén de los hechos mas relevantes que
nos dejaron los comicios que se efectuaron en el mes de
junio de 2015, tanto en el plano federal como en el estatal,
para determinar tendencias, reconocer retrocesos y vis-
lumbrar factores positivos. A continuaciéon propongo las
siguientes reflexiones.

El fenémeno Pedro Kumamoto, redes sociales
y el poder de los convencidos

En primer lugar el joven Pedro Kumamoto se convirtid
en el primer candidato independiente en la entidad en
lograr una diputacién, que fue por el distrito 10 local. El
hecho fue por demas sorpresivo, ya que la tltima y tinica
encuesta dada a conocer por el periédico Mural sobre las
tendencias en esta demarcacioén lo colocaban en tercer
lugar, por debajo de Margarita Alfaro (MC) y de Laura Haro

276 / MEDIOS DE COMUNICACION Y DERECHO A LA INFORMACION EN JALISCO, 2015



(PRD), al final el candidato independiente de 25 afios logro
un triunfo inobjetable en un distrito que tradicionalmente
se consideraba el mas panista del estado.

Todavia sin tener a la mano un anélisis exhaustivo del
asunto, podemos sefalar algunas de las razones que lleva-
ron a Kumamoto a alcanzar este logro: 1) un fuerte voto de
castigo a los partidos tradicionales que el candidato inde-
pendiente supo capitalizar; 2) la realizacién de una campa-
fia electoral austera y fuera de los marcos de lo que suelen
tener los partidos politicos que fue muy bien recibida por
el electorado; 3) el uso intensivo de las redes sociales como
una forma alterna de hacer campafas electorales; 4) una
fuerte presencia en medios masivos de comunicacién que
super6 con creces a sus demas adversarios (este hallazgo
lo hizo el Observatorio de Medios Q ITESO), y 5) una red
muy amplia de personas que impulsaron y apoyaron su
candidatura y que estaban plenamente convencidos de las
bondades de esta postulacion. Sin saber todavia en qué
medida afectaron cada uno de estos factores, si podemos
seflalar que la combinacién de todos ellos tuvo como resul-
tado la alta votacion para Pedro Kumamoto en el distrito 10
local de Jalisco y la muestra ptblica de muchas simpatias
por parte de personas que no votaban en esa demarcacion
pero que mostraron su apoyo a la candidatura.

Ahora bien, es necesario senalar que Q ITESO hizo una
encuesta de consumo de medios en el municipio de Gua-
dalajara y parte de sus resultados mostraron que 50% de
los habitantes de ese territorio se informa de politica a
través de la television, mientras que la radio, Facebook y
la prensa escrita son consultadas por 129% de las y los ta-
patios; suponiendo que estas tendencias son mas o menos
similares en el municipio de Zapopan se confirma que el
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éxito de Kumamoto no se explica solo por su campafia en
redes sociales, sino que también se relaciona con otros
factores citados anteriormente.

Las encuestas: casi todos se equivocaron

Si se pudiera hablar de grandes derrotados en el proceso
electoral pasado, estos fueron las casas encuestadoras y
algunos medios de comunicacién que mostraron tenden-
cias muy distintas a lo que realmente sucedi6. El panorama
que estas empresas quisieron colocar en la opinién publica
estuvo muy lejano a la forma como las personas realmente
votaron.

Los encuestadores no fueron capaces de descubrir el
hartazgo creciente hacia los partidos politicos y la falta de
legitimidad que existe hacia el sistema politico mexicano
en su conjunto, tampoco calibraron la modificacién de
las tendencias a lo largo del proceso de las campafas ni
lograron ver el voto de castigo que se estuvo germinando
en el periodo electoral. Buena parte de la sorpresa que
tuvimos en los pasados comicios es que las encuestadoras
dibujaron un escenario inexistente que fue roto con los
resultados electorales.

Algunas de las causas que pueden explicar estos errores
son: a) fallas metodoldgicas en el disefio de las encues-
tas; b) intencién de usar las encuestas como propaganda
politica; ¢) la falta de credibilidad de las encuestas provo-
caron que la gente empezara a dar respuestas falsas a las
encuestadoras; e) errores evidentes en la conversion de la
preferencia bruta a la preferencia efectiva.

Las encuestas como herramientas para discernir el voto
ya estaban muy cuestionadas desde el proceso electoral
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del afio 2012, con lo que paso en las recientes elecciones las
encuestadoras tendran que remontar y revalorar su imagen
frente a una enorme falta de credibilidad para volverse a
colocar como un instrumento valido para los ciudadanos.
De no hacerlo asi nadie volvera a tomar en serio a las en-
cuestas y dejaremos de contar con una herramienta que
tedricamente puede resultar muy 1til para el desarrollo
democrético.

El fracaso de la guerra sucia y el voto diferenciado

Otro de los hechos significativos de este proceso electoral
es que la campana sucia no tuvo los efectos deseados y
que hubo regiones y territorios del estado donde hubo una
clara diferenciacién del voto.

Las redes sociales y las calles fueron escenarios de des-
calificaciones, acusaciones y denostaciones muy fuertes
entre la clase politica. Las llamadas campafas de “con-
traste” fueron llevadas al limite y rebasaron la linea de
lo que significa la diferenciacién de proyectos politicos,
que mas bien se trasformaron en campaifas basadas en la
descalificacion de las personas y de los candidatos.

Desde el desarrollo mismo de las campanias ya se avizoraba
que la ciudadania estaba rechazando este tipo de propaganda
e instaba a los candidatos a centrarse en sus propuestas y
en el proyecto politico que estaban enarbolando. A pesar
de estos mensajes, muchos asesores politicos y candidatos
a puestos de elecciéon popular se empenaron en seguir esta
ruta y al final los resultados para ellos fueron desastrosos.

No hay suficiente evidencia empirica para afirmar que
la guerra sucia jug6 en contra de sus creadores, pero si
hay elementos para decir que fue un fracaso en términos
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de efectividad electoral. Una buena noticia en estos comi-
cios es que buena parte de la ciudadania se volvié inmune
ala guerra sucia, y esto es una fuerte llamada de atenciéon
hacia los partidos politicos que tendran que pensarsela
dos veces para volver a incurrir en este tipo de practicas
en las campanas politicas.

Otro de los fendmenos que llama poderosamente la
atencion es que la ciudadania del estado diferencié su voto.
Por ejemplo, en Zapopan hubo una abstencién alta, y los
que votaron eligieron a MC para la diputacioén federal y
para el gobierno municipal, y a la vez eligieron al primer
candidato independiente a una diputacién local.

En el sur de Jalisco, por ejemplo, el presidente municipal
de Zapotlan el Grande (José Luis Orozco), del PRI, para el pe-
riodo 2012-2015, logr6 ganar la diputacion federal del distrito
19 de Jalisco, pero a la vez su partido perdi6 el municipio mas
importante de esta demarcacioén (Zapotlan el Grande) que
gan6 MC. Por otra parte la diputacién local (19) la obtuvo el
tricolor, pero a la vez este distrito fue el territorio que mayor
numero de votos le otorgd al PRD en la entidad. Dicho de otra
forma, parece que la ciudadania esta diferenciando mas su
voto y haciendo elecciones distintas de acuerdo con valo-
raciones particulares para cada cargo de eleccién popular
en disputa.

Los “personajes” de la eleccidn:

“el Bronco”, AMLO y Alfaro

Si atendemos el escenario nacional, dentro del saldo que
dejaron las elecciones federales y locales sobresalen tres
personajes que se convirtieron en los grandes ganadores
de la contienda. El primero de ellos es Jaime Rodriguez “el
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Bronco”, que se convirtid en el primer gobernador en el pais
que lleg6 a este cargo de eleccion popular por la via de las
candidaturas independientes.

“El Bronco” fue priista durante 30 afios, decidié salirse
de ese partido y se postulé como candidato independiente
apoyado por la cipula empresarial de Nuevo Leon, que de-
seaba que el siguiente titular del poder ejecutivo de aquella
entidad no tuviera una procedencia partidista.

El hartazgo neoleonés hacia la clase politica local,
junto con un decidido apoyo de los empresarios locales,
se combinaron para que “el Bronco” tuviera una victoria
contundente en las pasadas elecciones.

El segundo personaje al que se le puede adjudicar un
triunfo relevante en los pasados comicios fue Andrés Ma-
nuel Lopez Obrador, que logré que Morena se convirtiera en
la cuarta fuerza electoral a escala nacional, con una bancada
en la Camara de Diputados de 35 curules y que se colocd
como la primera fuerza politica en la Asamblea del Distrito
Federal. Donde el crecimiento de Morena no fue tan signi-
ficativo fue en el estado natal de Lopez Obrador, donde su
partido solo obtuvo la presidencia municipal de Comalcal-
co, Tabasco, y algunas diputaciones en el Congreso Local.

Pese a lo anterior, es evidente que Lopez Obrador
refrenddé que sus seguidores siguen constituyendo una
fuerza politica significativa en este pais y que empezara
a disputarle de tt a ta al PRD su lugar como el partido
politico que representa a la izquierda en México.

El tercer personaje que sobresali6 en los recientes comi-
cios fue Enrique Alfaro, que logré un avance significativo
de Movimiento Ciudadano en el estado de Jalisco al ganar
la mayor parte de las ciudades medias y grandes de este
estado (gobernara a 70% de las y los jaliscienses) y la mayo-
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ria en el Congreso Local de Jalisco. Ademas, con la votacion
que obtuvieron en la eleccidon de diputados federales le
otorgd a este instituto politico una presencia significativa
en la Camara Baja, con la que conserva el registro como
partido politico nacional. Cabe sefalar que los diez dipu-
tados de mayoria relativa que tendra MC en el Congreso
Federal todos provienen del estado de Jalisco.

EIPAN y el PRD tocaron fondo

Accidén Nacional y el partido del sol azteca son dos de los
grandes perdedores de las elecciones pasadas, ya que su
presencia electoral disminuy6 notablemente y la alianza
electoral que hicieron en mas de 30 municipios no tuvo los
resultados esperados. Su presencia en el Congreso Local
estara menguada y no van a gobernar en municipios de
fuerte relevancia politica.

Podemos sefalar cuatro causas que provocaron el pro-
ceso de descomposicion de estos partidos y que afectaron
en el animo de los que en otros tiempos votaron por ellos:
a) ambos institutos politicos incurrieron en escandalos
de corrupcion que fueron conocidos en la opinién publi-
ca a nivel nacional; b) los dos partidos entraron en una
dindmica de desdibujamiento ideolégico y de un excesivo
pragmatismo politico; ¢) su participacioén en el Pacto por
México hizo que las ctipulas de ambos institutos politicos
abandonaran sus posiciones criticas y de oposicion ante
las mal llamadas reformas estructurales que han sido muy
mal recibidas por la mayor parte de la poblacion, y d) en
el caso de Jalisco la opinién publica percibié a estos insti-
tutos politicos muy cercanos al PRI.
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BREVES CONCLUSIONES

Luego del recuento presentado hasta este momento, po-
demos sefalar algunas de las principales conclusiones y
tendencias que dejaron las elecciones federales y estatales
de junio de 2015, a saber:

1. El sistema politico mexicano sigue en crisis, ya que es
una democracia en la que solo participa la mitad de la
poblacién y por lo tanto genera gobiernos de minorias,
es decir, que los gobernantes elegidos cuentan con la
anuencia de una pequena parte de las y los ciudadanos.
Ademais qued6 demostrado que la abstencion electoral
no favorece al PRI y que en las grandes ciudades el abs-
tencionismo es mas alto que en el mundo rural.

2. Los partidos politicos tradicionales (PRI, PAN y PRD)
estan sumidos en graves crisis internas que les implican
un proceso serio y concienzudo de autocritica y en al-
gunos casos de refundacién de sus institutos politicos.
3. Algunas candidaturas independientes y partidos po-
liticos emergentes (MC, Morena) fueron los grandes
ganadores (en la medida de lo que cabe) del reciente
proceso electoral, ya que consiguieron triunfos signi-
ficativos y supieron capitalizar el voto de castigo hacia
los partidos tradicionales.

4. Algunas empresas encuestadoras resultaron afecta-
das en su credibilidad y el uso propagandistico de las
encuestas fue una tendencia que al final de la eleccién
quedd clara, ya que sus resultados fueron muy diferen-
tes a lo que arrojo la eleccidn. Esta situacion plantea un
gran reto a medios de comunicacién y encuestadores
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para recuperar la credibilidad perdida en las elecciones
del afio 2015 y que se anade a lo que ya habia pasado en el
plano federal en los comicios del afio 2012. Es necesario
volver a contar con encuestas que efectivamente sean
un instrumento de los ciudadanos y no de los partidos
politicos, ni de los grupos de poder.

5. El uso de la guerra sucia como método para hacer
campanas electorales qued6 desacreditado y de ahora
en adelante los partidos politicos tendran que disefar
campanas de propuestas y de debate en torno a los pro-
yectos politicos y frenar las estrategias de denostacion
de los adversarios.

6. En algunas regiones y territorios de Jalisco crece la
tendencia de diferenciacién del voto, es decir, cada vez
més los ciudadanos hacen razonamientos particulares
para cada puesto de eleccion popular en disputa.
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O ITESO, Andlisis critico de medios

Es un observatorio de medios de comunicacién que ope-
ra desde 2004 en la Unidad Académica Bésica Sistemas
de Comunicacién, Informacidon y Democracia adscrita al
Departamento de Estudios Socioculturales del Instituto
Tecnolbgico y de Estudios Superiores de Occidente (ITE-
S0). Este observatorio tiene como objetivo fundamental el
estudio de los medios de comunicacion locales, tal como
se describe en su mision:

El observatorio de medios del ITESO es un dispositivo
universitario, independiente y que suscribe las Orien-
taciones Fundamentales de esta institucion. Los obje-
tivos generales de esta veeduria son: analizar, describir y
generar informacién sobre el sistema de medios de comu-
nicacién de Jalisco; fomentar la construccion de audien-
cias criticas en la comunidad universitaria, y establecer
didlogo con los medios de comunicacién para promo-
ver una mayor calidad en sus contenidos. Ademas, el
observatorio buscara formas creativas de publicar su
trabajo. Todo esto encaminado a la defensa del derecho
ala informacién.

A partir del afio 2007 Q ITESO, Anlisis critico de medios,
se incorpor6 a la oferta de los Proyectos de Aplicacion
Profesional para los estudiantes de esta universidad. Desde
aquel afio han participado méas de 120 alumnos de diversas
disciplinas en las labores cotidianas de este observatorio de
medios, asi como los profesores de la Unidad Académica Ba-
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sica denominada “Sistemas de Comunicacion, Informacién y
Democracia” del Departamento de Estudios Socioculturales.

QITESO, Andlisis critico de medios, tiene tres areas fun-
damentales de trabajo. Su actividad mas importante es la
investigacion académica sobre el sistema de comunicaciéon
local. La base del trabajo de investigacion es el estudio y
anilisis de la autorreferencialidad de los medios de co-
municacién. En este proyecto nos dedicamos a realizar un
recuento sistematico de lo que dicen los medios sobre los
medios mismos. Estos recuentos se publican diariamente
en la pagina de la internet del observatorio (http://www.
gmedios.iteso.mx) y se hacen compilados sobre temas co-
yunturales de relevancia (dossiers informativos). Ademas,
con esta informacion, el equipo del observatorio de medios
hace analisis de coyuntura, que se socializan a través de
diversas plataformas.

Adicionalmente realizamos investigaciones sobre temas
especificos. Los ejercicios mas relevantes de este trabajo
de investigacion han sido los siguientes: censos sobre la
estructura del sistema de comunicacién local (prensa,
radio, televisidon); analisis de contenido de prensa y tele-
vision sobre diversos temas y estudios sobre las practicas
periodisticas de la localidad.

La segunda linea de trabajo de este observatorio de
medios es la difusion de los resultados del trabajo de mo-
nitoreo e investigacion. Los resultados mas relevantes se
difunden a través de la pagina de Q ITESO, Analisis critico
de medios (gmedios.iteso.mx), articulos académicos y de
opinién publicados en revistas y periédicos, un programa
de radio semanal (“Cuestion de medios”, que se trasmite
a través de la estacion Itdpica), videos informativos y de
opinién (Q Tv cuenta con un canal en YouTube), un news-
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letter semanal y posteo en las redes sociales con mayor ac-
tividad (Facebook, Twitter, YouTube, Goear, Soundcloud).
Este trabajo de difusidon alimenta de informacién a todala
red de usuarios de Q ITESO, Analisis critico de medios, que
estd compuesta por los alumnos de Ciencias de la Comu-
nicacion del ITESO, profesores, investigadores, periodistas,
activistas sociales asi como grupos académicos de otras
partes del pais y del mundo. Adicionalmente los resulta-
dos y experiencias del observatorio de medios se publican
anualmente en un informe que hemos denominado Medios
de comunicacion y derecho a la informacién en Jalisco. Se
han publicado ya siete informes anuales.

Finalmente, la tercera linea de trabajo de Q ITESO, Ana-
lisis critico de medios, estd centrada en la formacién de
audiencias criticas, en donde se han generado diversos
proyectos que buscan que la poblacién en general pueda
desarrollar herramientas para consumir criticamente los
contenidos de los medios de comunicacion. En esta linea
de trabajo se han llevado a cabo cineclubes, talleres con
jovenes de educaciéon media y superior, intervencién en
algunas comunidades, asi como foros tematicos y confe-
rencias de expertos en la materia.
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