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Resumen

¿Qué relevancia tuvieron las redes sociales en la elección presidencial de 2018?
					Específicamente, ante la estrategia de los partidos políticos de obtener apoyo
					electoral de la ciudadanía a cambio de la distribución de bienes privados, en
					beneficio de ciertos grupos, ¿cuál fue el papel de las redes sociales para
					alertar a los ciudadanos del intercambio de bienes monetarios y no monetarios a
					cambio del voto? Este trabajo es uno de los primeros que examina las
					determinantes de la percepción de la opinión pública sobre el clientelismo y la
					compra del voto, enfocándose en el consumo de medios. La investigación usa una
					encuesta realizada en México por Latinobarómetro en 2017, mediante el manejo de
					modelos de Mínimos Cuadrados Ordinarios (MCO). El hallazgo principal es que las
					redes sociales y la percepción en torno a la corrupción alertan a la población
					sobre el clientelismo y la compra del voto por parte de los partidos políticos e
					incluso de los candidatos. En contraste, la evidencia sugiere que los medios
					tradicionales (la televisión, la radio) y la interacción cara a cara con amigos
					y familiares tienen poco efecto en la percepción de la opinión pública sobre la
					entrega de regalos y dinero.
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Abstract

How relevant were social networks in the 2018 presidential election?
					Specifically, given the strategy of political parties to obtain electoral
					support from citizens in exchange for the distribution of private goods, for the
					benefit of certain groups, what was the role of social networks in alerting
					citizens to the exchange of monetary and non-monetary goods in exchange for the
					vote? This work is one of the first that examines the determinants of the
					perception of public opinion about clientelism and vote buying, focusing on
					media consumption. The research uses a survey conducted in Mexico by
					Latinobarómetro in 2017, through the management of Ordinary Least Squares (OLS)
					models. The main finding is that social networks and the perception around
					corruption alert the population about the clientelism and the purchase of the
					vote, by political parties and even candidates. In contrast, the evidence
					suggests that traditional media (television, radio) and face-to-face
					interaction, with friends and family, have little effect on the perception of
					public opinion about the delivery of gifts and money.
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			Introducción

			Mucho se ha discutido y analizado sobre las determinantes del clientelismo y la
				compra del voto, varias de ellas vinculadas con la marginalidad y vulnerabilidad de
				los grupos sociales.2 En contraste,
				la literatura muestra escasos estudios sobre los factores que le permiten a los
				ciudadanos detectar la compra del voto y el clientelismo entre la población por
				parte de partidos políticos y candidatos. El presente artículo se encuadra en este
				contexto de ánimo científico por contribuir a revelar más hallazgos sobre qué
				permite a ciertos sectores de la opinión pública identificar la venta del sufragio y
				el clientelismo, mientras que otros carecen de esta facilidad para detectar ambas
				prácticas ilegales en su entorno. Específicamente, las preguntas relevantes que este
				artículo busca contestar son las siguientes: ¿qué medios alertan a los ciudadanos
				sobre el clientelismo y la compra del voto? ¿Cuál de ellos tiene mayor impacto para
				alertar a los ciudadanos de conductas ilícitas de los candidatos y de los partidos
				políticos durante los procesos electorales? Con mayor precisión: ¿poseen internet,
				las redes sociales (Facebook, Twitter) mayores efectos en la percepción de la
				opinión pública sobre la compra del voto y el clientelismo que otros medios
				tradicionales, como los electrónicos: radio y televisión, o incluso que la
				interacción cara a cara?

			Este artículo se divide en cuatro apartados: el primero consiste en la revisión de la
				literatura; en él, se abordan brevemente los principales hallazgos de las
				investigaciones que han estudiado el clientelismo y la compra del voto, con énfasis
				en México. El segundo desarrolla los puntos más relevantes sobre el consumo de
				medios, el uso de internet, y el papel de las redes sociales como fuente de
				información de la ciudadanía. El tercero expone la parte metodológica de la presente
				investigación, la cual se basa en la creación de modelos MCO3 y en el uso de una encuesta organizada por
				Latinobarómetro en 2017. Finalmente, la cuarta parte presenta los resultados y las
				conclusiones de este estudio.

		
			La compra del voto y el clientelismo en México

			Las elecciones en México durante mucho tiempo se han distinguido por la compra del
				voto y el clientelismo. Estas acciones de los partidos políticos son dos prácticas
				distintas: la primera de ellas, la compra del voto, se caracteriza por ser
				ilegítima, incluso vergonzosa, para quien la practica; nadie admite hacerlo;
				generalmente implica un intercambio monetario por el voto del elector; se hace en
				privado, en secreto, por decirlo así, y tiende a ser inobservable. El clientelismo
				sigue una lógica hasta cierto punto diferente: utiliza la red social de contactos de
				la comunidad y se lleva a cabo, de alguna manera, abiertamente; no se ve como una
				práctica del todo ilegítima, pues entre los “clientes” (los ciudadanos) y los
				"proveedores" (los partidos políticos) se establece una relación de
				reciprocidad, basada, en la mayoría de los casos, en un intercambio no monetario,
				sino en especie, en el cual se canjea el voto para un partido político por la
				entrega de un bien o del “apoyo” para la realización de un trámite burocrático, que
				puede incluir desde la adquisición de un crédito para una vivienda hasta el trámite
				de una beca para estudiantes o adultos mayores.4 Con datos del Programa Nacional de Solidaridad
				(Pronasol), de 1988 a 1994, Alberto Díaz-Cayeros, Federico Estévez y Beatriz
					Magaloni5 analizan la llamada
				“política de la compra del voto” y descubren que la distribución de recursos, tanto
				en especie como a través de un intercambio monetario en el nivel municipal, se basó
				durante el periodo citado y principalmente en los años de las elecciones
				presidenciales de 1988 y 1994, en prácticas clientelares, fundadas en los siguientes
				principios: castigar a los municipios que no votaron por el Partido Revolucionario
				Institucional (PRI) y fortalecer las lealtades políticas de quienes apoyaban a este
				partido. En específico, Díaz-Cayeros, Estévez y Magaloni encuentran que los
				municipios gobernados por la oposición recibieron menos recursos por parte del
				gobierno federal, mientras que los municipios gobernados por el PRI fueron
				"premiados" con un mayor apoyo, principalmente aquellos en los que la
				victoria sobre la oposición había sido a costa de un margen muy cerrado de
				votos.

			El hallazgo de Díaz-Cayeros, Estévez y Magaloni6 coincide con lo que otros autores han denominado la
				“vulnerabilidad del votante”.7 Los
				votantes con menos ingresos y bajo grado educativo “valoran” o aprecian más las
				“recompensas” a cambio de su voto (dinero o bienes en especie, como regalos,
				utensilios, aparatos electrodomésticos, entre otros) que aquellos votantes que
				disfrutan de una mejor posición económica o que ostentan un mayor nivel educativo.
				Esto les permite a los partidos políticos obtener gran cantidad de votos (por medio
				de la venta de éstos) a través de pagos relativamente pequeños por cada
					votante.8
			

			Al analizar elecciones más recientes, la de 2006 y la de 2012, diversos autores han
				encontrado más evidencia sobre el clientelismo y la compra del voto en México.
					Hagene9 describe con detalle la
				elección de 2006 por la delegación Cuajimalpa, en el municipio de Acopilco. Utiliza
				este municipio para analizar la lógica de la compra del voto y el clientelismo.
				Asimismo, examina cómo se gesta, organiza y construye un cierto imaginario en la
				mente de los votantes que deciden “apoyar” con su voto a determinado partido
				político con tal de recibir un beneficio monetario (si se trata de la compra del
				voto) o en especie (si se trata del clientelismo).

			Los brokers10
				trabajan como corredores o proveedores del voto (como aquí los llamaremos desde
				ahora) y son el enlace entre los partidos políticos y los votantes. Los proveedores
				del voto se apoyan en la base social y comunitaria que ya existe en el municipio
				donde se busca obtener y comprar el voto del electorado. El primer paso consiste en
				difundir cierta información: los proveedores del voto pegan carteles en las puertas
				de los lugares más visibles, reparten volantes, llaman a la población a la
				realización de un mitin en el cual, a la par que se les promete resolver sus
				problemas de vivienda o trabajo (entre otros), también se les dice que conocerán a
				los candidatos del partido. Después de este primer mitin vendrán muchos otros en los
				que, más que ofrecerle dinero, se le da apoyo a la población para resolver cualquier
				tipo de proceso burocrático, desde cómo obtener una licencia hasta préstamos para
				vivienda, pasando por becas para madres solteras, niños talento y adultos de la
				tercera edad. La ciudadanía podría realizar por sí misma dichos trámites ante la
				instancia correspondiente, pero en el imaginario de este tipo de votante resulta
				fundamental la creencia de que para obtener un bien se necesita la “ayuda” del
				político, más que de la autoridad. Todos los partidos en México llevan a cabo este
				tipo de prácticas, en menor o mayor medida; la diferencia radica en la capacidad de
				cada partido para utilizar en su beneficio político la red social existente en la
				comunidad.

			Francisco Cantú analiza la compra del voto en la elección presidencial de 2012; en
				particular, estudia el uso de tarjetas precargadas por parte del PRI como estrategia
				para la compra del voto.11 En la
				elección de 2012, además de la entrega de bienes que realizaron los operadores del
				PRI antes de la elección (electrodomésticos, costales de cemento, alimentos,
				despensas, entre otros), los priistas utilizaron una forma innovadora de compra del
				voto, basada en la entrega de tarjetas de prepago Soriana, a la ciudadanía que, a
				cambio de su “apoyo” a Enrique Peña Nieto -candidato del PRI a la presidencia en
				2012-, usaría las tarjetas precargadas. Las tarjetas se cargaron supuestamente en la
				noche de las elecciones y se podrían canjear en Soriana, una de las cadenas de
				mercados más grandes del país.12
				Como citan Palmer-Rubin y Nichter en un capítulo publicado en el libro
					Mexico's Evolving Democracy, la evidencia periodística que se
				presentó sugiere que las tarjetas fueron distribuidas entre grupos tanto priistas
				como no priistas,13 pero este
				mecanismo de compra del voto tenía sus limitantes, como la dificultad de monitorear
				a los ciudadanos que habían “comprometido” su voto a favor del PRI y los problemas
				para confirmar que el voto de los electores realmente había beneficiado al candidato
				de este partido, Enrique Peña Nieto. Los operadores del PRI, para trascender dicho
				problema, les dijeron a los votantes que la posibilidad de canjear las tarjetas
				dependía de un resultado positivo para el candidato. Una victoria para el tricolor
				significaría un mayor “pago” a cambio del voto del ciudadano, pero justamente
				después de la elección.14 En cuanto
				a la elección presidencial de 2018, si bien fue cierto que se destacó por una
				victoria contundente del candidato Andrés Manuel López Obrador con poco más de 53%
				de los votos, y por un trabajo de las instituciones electorales, en términos
				generales, limpio,15 el asunto de
				la compra del voto no dejó de estar presente en la mente de la opinión pública; como
				muestra la Gráfica 1: un tercio de la población
				afirmó que había visto a los partidos políticos repartir regalos o dinero, un año
				antes de las elecciones de 2018.

			 


Gráfica 1
						Percepción previa de la opinión pública sobre el clientelismo y
								la compra del voto antes de la elección de 2018
					

[image:  ]Fuente: elaboración propia con datos de Latinobarómetro 2017.



			

			En este punto del análisis, es importante distinguir la compra del voto y el
				clientelismo, de la denuncia de este tipo de actividades por parte de la ciudadanía.
				Una cosa es conocer la existencia de prácticas que dañan a la democracia, como las
				mencionadas arriba, y otra distinta es identificar, monitorear o incluso denunciar
				actos ilegales durante un proceso electoral. De tal forma, la pregunta de
				investigación es: ¿qué determinantes intervienen para que algunos ciudadanos
				identifiquen a otras personas involucradas en el clientelismo y la compra del voto,
				mientras otros ciudadanos a pesar de conocer de la existencia del fenómeno no logran
				detectar ningún caso de este tipo de actos ilegales durante una elección? La
				literatura enfocada en el consumo de medios, las redes sociales y la participación
				política sugiere una posible respuesta, como se desarrolla en el siguiente
				apartado.

		
			Consumo de medios, redes sociales y participación política

			En México, como en varios países de América Latina, el consumo de medios aún se
				orienta hacia la obtención de información por medios tradicionales, como televisión,
				radio y prensa. Si bien es cierto que el uso de internet y el manejo de redes
				sociales (Facebook y Twitter, principalmente) han crecido en las últimas décadas,
				este desarrollo no ha alcanzado el de los medios consolidados, aunque su avance se
				ha sido sostenido. El trabajo de Temkin y Flores-ivich,16 publicado como parte del libro El
					comportamiento electoral mexicano en las elecciones de 2012, muestra
				que internet, aunque todavía tiene un uso limitado entre los mexicanos, es el
				intermediario político que más avanzó de 2006 a 2012, con lo que se convirtió
				incluso en un factor crucial para la movilización electoral de 2012, ya que la
				evidencia empírica mostró que cuando los ciudadanos recurrieron al uso de internet
				para informarse, las probabilidades de que fueran a votar aumentaban de manera
				significativa.

			En un capítulo titulado “El uso de las redes sociales y el comportamiento político en
				México”, escrito por Moreno y Mendizábal, se delinea lo que puede considerarse como
				un perfil del usuario de internet y de Facebook y Twitter en México.17 Destaca el hecho de que se trata
				de personas jóvenes, con un nivel de ingreso mayor que el del promedio de la
				población y que pertenecen a una clase media urbana. También sobresale como rasgo
				distintivo que se encuentran previamente organizadas en asociaciones de diferente
				tipo: altruista, recreativo y en favor de los derechos humanos, entre otros. Este
				estudio identifica que, aunque modesto, las redes sociales tienen cierto efecto en
				activar el interés y la participación política. El uso de Facebook y Twitter se
				asocia con una actitud de cambio y de solicitar mayor eficiencia política a las
					autoridades.18 En el perfil del
				usuario de internet y de la redes sociales en México se encuentra cierta similitud
				con el perfil de los seguidores de Facebook y Twitter de otros países de la región
				de América Latina, como ocurre en el caso específico de Chile, el cual se describe
				en el capítulo de Arturo Arriagada y Martín Schuster19 del libro Chile 2009. Percepciones y actitudes
					sociales. Informe de la Quinta Encuesta Nacional UDP, como un usuario
				cuya edad oscila entre los 18 y 29 años, con mayores ingresos que el resto de la
				población y que vive en las ciudades más importantes del país.

			Diversos hallazgos empíricos recientes muestran que un mayor consumo tanto de medios
				tradicionales como de las redes sociales puede fortalecer la confianza en las
				instituciones políticas. Segovia et al.20 sostienen que los medios influyen en la
				percepción de la ciudadanía sobre las instituciones políticas. Cuando la televisión,
				la prensa o la radio muestran imágenes positivas sobre los gobernantes y las
				instancias de gobierno, la fortaleza hacia las instituciones políticas aumenta. La
				historia es distinta si a través de los medios se exhiben imágenes de corrupción y
				mediocridad, lo que debilita la confianza en las autoridades. En este mismo sentido,
					Norris,21 en un capítulo
				publicado en el libro Critical Citizens. Global Support for Democratic
					Governance, que él mismo coordina, examina el papel tanto de los medios
				tradicionales como de internet para despertar el interés de la población por los
				asuntos públicos. Este autor descubre que quienes siguen un mayor número de
				noticias, ya sea por televisión ya por prensa o internet, poseen mayor interés,
				confianza y compromiso con la situación política de su país. Estudios más recientes
				han privilegiado en su análisis el impacto de las redes sociales en el apoyo de los
				ciudadanos. Brookman y Green22 usan
				un diseño experimental, que incluye un grupo control y otro experimental, para medir
				los efectos de las redes sociales en la confianza de la ciudadanía en las elecciones
				de los congresos locales de los Estados Unidos. Los resultados de esta investigación
				muestran que, aunque modesto, el impacto de la publicidad de los candidatos vía
				Facebook resulta significativo: quienes se informaron sobre la campaña de los
				candidatos por este medio incrementaron la posibilidad de mostrar más confianza y de
				evaluar a éstos de manera positiva. Mossberger et al.23 ofrecen evidencia empírica
				concreta, la cual muestra que el uso del chat (lo que se conoce como una
				cibercharla) influye de manera positiva en la disposición de ir a votar y en la
				confianza de la ciudadanía respecto del proceso electoral. Incluso, el autor sugiere
				que este hallazgo resulta políticamente relevante, ya que las conexiones y vínculos
				sociales pueden construirse desde el ciberespacio, y no necesariamente cara a cara,
				lo que convierte las cibercharlas en un escenario con un alto potencial de
				socialización y fortalecimiento de la confianza, porque, a diferencia de las charlas
				cara a cara, las primeras pueden practicarse diariamente, con gran recurrencia y
				además las redes sociales vía internet pueden persuadir más que las charlas de
				persona a persona.

			La literatura muestra también que, en general, un mayor consumo de medios genera un
				mayor interés y participación política, más allá de que la información provenga de
				medios tradicionales o de medios más modernos (internet, Facebook y Twitter). El
				concepto de participación política del que parte este artículo es el que utilizan
				Verba et al.,24
				pues se define como aquel comportamiento que trata de influir en el gobierno y en la
				generación de políticas públicas. Este tipo de participación implica no sólo votar,
				sino también trabajar para campañas, manifestaciones en las calles, boicots y
				denuncias, entre las cuales se encuentran las oposiciones a la compra del voto, tema
				central de este trabajo. Un ejemplo del vínculo entre el consumo de medios y la
				participación política son las elecciones de 2012 en México, puesto que el uso de la
				televisión tuvo efectos significativos en la decisión del electorado mexicano.
				Quienes vieron con mayor frecuencia la televisión incrementaron su posibilidad de ir
				a votar, en contraste con quienes no lo hicieron.25 En un capítulo escrito por Navia y Real en el libro
					Intermedios, medios de comunicación y democracia en Chile,
				estos autores argumentan que en este país sudamericano, en las elecciones 2009-2010,
				a mayor consumo de medios (televisión, radio y redes sociales) hubo mayor
				inscripción de los ciudadanos en los registros electorales para una votación y mayor
				identificación con los partidos políticos, fortalecimiento de posiciones políticas
				definidas y confianza en las instituciones de gobierno.26 Un trabajo de Francisco Fonseca, publicado como
				artículo en el libro El votante latinoamericano. Comportamiento electoral y
					comunicación política, muestra que en Brasil, durante la elección
				presidencial de 1989-1990, quienes se informaron por medio de la prensa, en
				contraste con quienes no lo hicieron, además de mostrar un mayor interés en las
				campañas, fortalecieron su visión sobre los partidos y sus preferencias.27
			

			Este artículo, hasta este momento, ha enfatizado, en la revisión de la literatura, la
				relación entre el consumo de medios, de manera global, y la participación política,
				sin enfocarse principalmente en el papel de las redes sociales, como Facebook y
				Twitter, lo cual resulta clave para el análisis que se presenta en las siguientes
				secciones. Recientes estudios examinan de qué forma otro tipo de medios más
				actuales, como Facebook y Twitter, propicia una mayor participación política.28
			

			En México, como en otros países de América Latina, los estudios sobre la relación
				entre la información, las redes sociales y la participación política comienzan a ser
				más recurrentes. En México, el uso de las redes sociales se asocia con una mayor
				activación del interés y la participación política: quienes recurren a ellas se
				caracterizan por solicitar una mayor eficiencia política de las autoridades, que se
				elimine la impunidad, la violencia, y la corrupción. Además, los usuarios de las
				redes sociales consideran que la política debe representar predominantemente un
				cambio en beneficio de la ciudadanía.29 En un capítulo escrito por Arriagada, Navia y Schuster, en
				el libro Intermedios, medios de comunicación y democracia en Chile,
				los autores ofrecen evidencia de que en Chile el uso de internet fortalece las
				posiciones del ciudadano en relación con la aprobación presidencial, aunque,
				dependiendo del caso, ésta puede aumentar o disminuir. En el caso de Bachelet, un
				mayor consumo de medios estuvo asociado con visiones más negativas sobre su
				gobierno. En el caso de Piñera, las personas que más recurrían a internet tuvieron
				una percepción más positiva de su desempeño.30 El trabajo de Telles, Santos y Lopes, publicado en el
				libro El votante latinoamericano. Comportamiento electoral y comunicación
					política, analiza la relevancia de las redes sociales en Brasil,
				respecto del asunto de la corrupción, en las que se vinculaba con este problema a
				los dos candidatos punteros, Dilma Rousseff, candidata del Partido de los
				Trabajadores (PT) y José Serra, aspirante del Partido de la Social Democracia
				Brasileña (PSDB), lo cual favoreció a la candidata Mariana Silva del Partido Verde
				(PV) hasta que se convirtió en la tercera favorita del voto de los electores. Se
				encontró que a mayor consumo de noticias por internet, mayor probabilidad de votar
				por Silva.31 En Argentina, quienes
				participaron en 2007 en el diálogo, entre los candidatos y la ciudadanía de los
				foros vía internet (on line), expresaron un mayor consumo de información y
				conocimiento de los planes de política pública de los candidatos y afirmaron el
				deseo de involucrarse y participar más en el proceso electoral que quienes no
				recurrieron a este medio para obtener información. Este hallazgo lo describe
				lasulaitis en un capítulo publicado en el libro El votante
					latinoamericano.32
			

			La revisión de la literatura ofrece más ejemplos que confirman la influencia de las
				redes so ciales en la participación política. Ayala33 describe un debate público distinto, construido a
				partir de las redes sociales, en el cual todos pueden participar. Los usuarios
				tienen la oportunidad de cuestionar, opinar e incluso denunciar las acciones de los
				políticos. Muestra clara de esto, cita la autora, son las manifestaciones,
				convocadas a través de las redes sociales, por los internautas en Chile (2011) y
				Brasil (2013) como respuesta a decisiones impopulares de política pública de los
				respectivos gobiernos, en los países mencionados. No solamente el debate público ha
				co menzado a tomar características distintas con la llegada de las redes sociales.
				Otros temas que tradicionalmente habían sido relegados han encontrado la oportunidad
				de tener un espacio en la agenda pública gracias a los usuarios de Facebook y
				Twitter, como analiza Sajuria34 en
				el caso chileno, donde la movilización social organizada por medio de redes sociales
				ha sido capaz de introducir o retomar problemas olvidados de la agenda nacional,
				como el respeto a las minorías (grupos étnicos como los mapuches), la preocupación
				por el medio ambiente y el fortalecimiento de una democracia más horizontal en la
				que los ciudadanos puedan incidir con su acción en las decisiones de política
				pública.

			La influencia de las redes sociales en la participación política incluye también
				formas tradicionales de participación política, como el voto. Deltell et
					al.35 encuentran que,
				durante las elecciones de 2012 en Andalucía, Twitter se convirtió en el mejor
				predictor de las tendencias electorales, con un margen de error menor que las
				encuestas tradicionales y con una mayor precisión sobre el comportamiento de los
				votantes. El trabajo de estos autores sugiere que seguir a un candidato por medio de
				Twitter tiene impacto en la decisión de los votantes, lo que convierte las redes
				sociales en una determinante del voto potencialmente definitiva en una contienda.
				Esto ocurrió,36 de hecho, en las
				elecciones de Estados Unidos en 2008, cuando Barack Obama logró orientar la decisión
				electoral de los jóvenes por medio de las redes sociales, lo que al final de la
				contienda resultó una determinante clave para el candidato republicano. En relación
				con esta misma línea de investigación -los efectos de las redes sociales en el
				comportamiento del votante- Congosto et al.37 hallan que, en las elecciones en España de 2010,
				65% de los ganadores a los cargos de elección popular contaron con una mejor
				evaluación en Facebook y Twitter. Hasta donde este trabajo ha investigado, poco se
				ha estudiado sobre el uso de las redes sociales para la identifi cación de la compra
				del voto y el clientelismo. Este trabajo entiende la detección de la compra del
				voto, al igual que el clientelismo, como formas de participación política, ya que
				implica una postura activa del ciudadano, la cual le permite dejar cualquier tipo de
				papel pasivo, para estar alerta y en espera de cualquier acto ilegal que afecte los
				resultados de una elección.

			A partir de la revisión de la literatura realizada hasta aquí, esta investigación,
				teóricamente, estima que los ciudadanos que poseen mayores niveles de información,
				es decir, quienes recurrentemente utilizan las redes sociales, los medios de
				comunicación, la interacción cara a cara con miembros de la familia y amigos, para
				estar informados, tendrán mayor éxito para identificar la compra del voto y el
				ejercicio del clientelismo, por parte de los candidatos a un puesto de elección
				popular y de los miembros de los partidos políticos, en contraste con aquellas
				personas que no siguieron el acontecer informativo en los medios anteriormente
				mencionados. De tal manera, las hipótesis que plantea este artículo son las
				siguientes:

			H1: Quienes se informaron sobre la elección presidencial de 2018 por medio de las
				redes sociales tuvieron mayor oportunidad de detectar el clientelismo o la compra
				del voto38 por parte de los
				candidatos a un puesto de elección popular y de los partidos políticos que quienes
				no lo hicieron.

			H2: Quienes se informaron sobre la elección presidencial de 2018 por medio de la
				televisión y la radio tuvieron mayor oportunidad de detectar el clientelismo o la
				compra del voto por parte de los candidatos a un puesto de elección popular y de los
				partidos políticos que quienes no lo hicieron.

			H3: Quienes se informaron sobre la elección presidencial de 2018 por medio de la
				interacción cara a cara con amigos y familiares tuvieron mayor oportunidad de
				detectar el clientelismo o la compra del voto por parte de los candidatos a un
				puesto de elección popular y de los partidos políticos que quienes no lo
				hicieron.

			La revisión de la literatura también muestra que la percepción de la opinión pública
				sobre la corrupción pudiera tener efectos sobre la capacidad de la ciudadanía para
				identificar la compra del voto. La desconfianza del ciudadano respecto de las
				instituciones políticas, encargadas del ejercicio del poder, le permite al ciudadano
				mantenerse “alerta” ante cualquier situación vinculada con la corrupción. Se habla
				de una ciudadanía que ha otorgado su confianza a las instituciones de gobierno, pero
				no de manera ciega. De tal manera, una cierta desconfianza le permite al ciudadano
				una mayor vigilancia y monitoreo de las actividades políticas, como los procesos
					electorales.39
			

			Varios autores han ofrecido argumentos teóricos y hallazgos empíricos que revelan la
				forma en que cierto nivel de desconfianza respecto los políticos por parte de la
				ciudadanía implica un tipo de vigilancia y monitoreo. Para Vivien Hart,40 el escepticismo y la desconfianza
				pueden ser un elemento democrático que, más allá de percibirse como un estallido de
				emociones negativas, puede ser constructivo e incluso amenazar intereses
				particulares de los políticos ajenos o distantes del bien común. ¿Qué más distante
				del bien común, del beneficio colectivo, que actos de corrupción que involucren a
				políticos deshonestos? ¿Qué otros asuntos pueden alertar al ciudadano sobre lo que
				pasa en el contexto político? Un trabajo de John Ferejohn,41 publicado como capítulo en el libro
					Democracy, Accountability, and Representation, ofrece una
				respuesta a las preguntas anteriores cuando argumenta que los votantes están
				dispuestos a empoderar a los políticos, pero con limitaciones institucionales, ya
				que los ciudadanos saben que, si los políticos abusan de este poder, si son
				corruptos, serán descubiertos y castigados. Cuando Cleary y Stokes42 comparan los niveles de corrupción
				en el orden municipal y regional tanto en Argentina como en México, ofrecen
				evidencia empírica que respalda el argumento de que cierta desconfianza de la
				ciudadanía, derivada del temor a que los políticos sean corruptos, conduce a los
				votantes a vigilar que no exista la compra del voto. Por esta razón, el artículo
				presenta una cuarta hipótesis:

			H4: Quienes han tenido una visión más negativa sobre la corrupción existente en el
				gobierno tuvieron mayor éxito al detectar el clientelismo o la compra del voto por
				parte de los candidatos a un puesto de elección popular y de los partidos políticos
				que quienes no la han tenido.

		
			Metodología

			El análisis de este artículo se basa en el estudio de 2017 de Latinobarómetro,43 que incluye datos de encuestas
				realizadas en 18 países de América Latina. El presente trabajo retoma exclusivamente
				la encuesta realizada en México, debido a su objeto de investigación: el papel de
				las redes sociales para alertar a los ciudadanos acerca del llamado clientelismo y
				la compra del voto en la elección presidencial de 2018. Es una encuesta
				representativa, en el nivel nacional, de adultos en edad de votar. Se llevó a cabo a
				través de entrevistas cara a cara; la muestra fue desarrollada utilizando un diseño
				probabilístico multietápico por conglomerados (con cuotas en el nivel del hogar), y
				fue estratificada por regiones, tamaños de los municipios y por zona urbana y rural
				dentro de cada municipio. Aproximadamente, 1 200 personas fueron encuestadas.44 La variable dependiente es si los
				encuestados vieron a los candidatos o personas de los partidos políticos repartiendo
				regalos, “favores” (clientelismo) o dinero (compra del voto) entre la población.
				Esta pregunta permite medir tanto el clientelismo (intercambio no monetario:
				regalos, favores) como la compra del voto (intercambio monetario, dinero). El Cuadro 1 muestra todas las variables y su
				operatividad.

			
				

Cuadro 1
						 Variables utilizadas en el análisis econométrico45
						
					


						
							
							
							
							
						
						
							
									Concepto
									Pregunta
									Operacionalización y codificación
									Correlación esperada
							

							
									Variables dependientes: 
							

							
									Clientelismo-compra del voto
									Durante la última campaña electoral, ¿vio a
										candidatos o personas de los partidos repartiendo regalos,
										favores o dinero en su colonia?
									No
									 
							

							
									Variables independientes: 
							

							
									Redes sociales
									¿Cómo se informa de asuntos públicos?
									Si no menciona redes (0) Si menciona redes
									(1)
									+
							

							
									Televisión
									¿Cómo se informa de los asuntos públicos?
									Si no menciona televisión (0) Si la menciona
										(1).
									+
							

							
									Radio
									¿Cómo se informa de los asuntos públicos?
									Si no menciona la radio, (0). Si la menciona,
										(1).
									•
							

							
									Familia
									¿Cómo se informa de los asuntos públicos?
									Si no menciona la familia, (0). Si la menciona,
										(1).
									+
							

							
									Amigos
									¿Cómo se informa de los asuntos públicos?
									Si no menciona a los amigos, (0). Si los menciona,
										(1).
									•
							

							
									Corrupción del gobierno
									En una escala de 0 al 10, ¿cuánta corrupción cree que
										hay en el gobierno nacional?
									Nada, (0). Mucha, (10).
									•
							

							
									Edad
									¿Cuál es tu edad?
									 
									Según la literatura: Resultados
									inconsistentes
							

							
									Educación
									¿Cuántos años de educación completó?
									Son varias categorías: desde educación primaria hasta
										la universitaria.
									Resultados inconsistentes
							

							
									Ingreso
									Nivel socioeconómico
									Son 16 categorías: desde los que no tienen ingresos
										hasta los que ganan $11 150.00 o más.
									Resultados inconsistentes
							

							
									Mujer
									Marque el género de usted
									Mujer, (1). Hombre, (0).
									Resultados inconsistentes
							

						
					


	
							Fuente: elaboración propia con datos de Latinobarómetro, 2017.
						






			

		
			Resultados

			El análisis del cuadro 2 presenta tres modelos
				econométricos de tipo MCO. Se comienza con un modelo base (modelo 1), en el cual la
				variable clientelismo-compra del voto (si el encuestado atestiguó
				alguno de estos hechos) se explica exclusivamente por la variable
					redes (si los encuestados se informaron de los asuntos públicos
				por este medio). La variable es significativa con 95% de nivel de confianza. Esto
				quiere decir lo siguiente: de 100 casos, en 95 de ellos, cuando la gente afirma
				haberse informado por las redes sociales, la percepción sobre el clientelismo o la
				compra del voto aumenta 0.07, lo que arroja evidencia a favor de la hipótesis uno de
				este trabajo (H1: quienes se informaron sobre la elección presidencial de 2018 por
				medio de las redes sociales tuvieron mayor éxito en detectar el clientelismo o la
				compra del voto por parte de los candidatos a un puesto de elección popular y de los
				partidos políticos).

			
				

Cuadro 2
						 Explicación de la percepción de la opinión pública sobre la
								compra del voto y el clientelismo46
						
					


						
							
							
							
							
						
						
							
									 
									Modelo 1= redes sociales
									M2 = M1 + recursos de información
									M3 = M2 + percepción corrupción
							

							
									Redes sociales
									0.07** (0.03)
									0.07** (0.03)
									0.06* (0.03)
							

							
									Televisión
									 
									0.01 (0.03)
									0.01 (0.03)
							

							
									Radio
									 
									0.001 (0.03)
									0.0004 (0.03)
							

							
									Familia
									 
									0.03 (0.03)
									0.02 (0.04)
							

							
									Amigos
									 
									0.05 (0.04)
									0.04 (0.04)
							

							
									Corrupción del gobierno
									 
									 
									0.02*** (0.006)
							

							
									N
									1198
									1198
									1198
							

							
									R2
									0.004
									0.005
									0.01
							

						
					


	
							Fuente: elaboración propia a partir del análisis de datos de
								Latinobarómetro 2017.
						






			

			En el modelo 2 se agregan dos variables vinculadas con los medios electrónicos:
				televisión y radio, así como las variables familia y
					amigos, que se enfocan en la adquisición de información de los
				ciudadanos a través de la interacción cara a cara. Ninguna de estas cuatro variables
				logra tener efectos significativos, lo cual no ofrece evidencia empírica alguna ni a
				favor de la hipótesis 2 (el papel de los medios electrónicos, radio y televisión,
				para alertar a la ciudadanía del clientelismo o la compra del voto) ni de la 3 (la
				función de la interacción cara a cara con amigos y familiares para prevenir al
				ciudadano de la entrega de regalos, favores o dinero a los electores, por parte de
				los partidos políticos o los candidatos a elección popular). La variable
					redes sigue teniendo efectos estadísticamente significativos,
				puesto que mantiene 95% de nivel de confianza.

			En el último modelo, el número tres, se agrega otra variable, la percepción de la
				opinión pública sobre la corrupción en el gobierno. A pesar de los fuertes efectos
				de esta variable (99% de nivel de confianza sobre la variable dependiente), las
				redes sociales siguen teniendo efectos significativos en la opinión ciudadana sobre
				el clientelismo y la compra del voto, con 90% de significancia. El fuerte impacto
				que tiene la percepción sobre la corrupción fortalece la hipótesis cuatro de este
				trabajo (H4: quienes han tenido una visión más negativa sobre la corrupción
				existente en el gobierno gozaron de mayor éxito en detectar el clientelismo o la
				compra del voto por parte de los candidatos a un puesto de elección popular y de los
				partidos políticos que quienes no lo hicieron). El cuadro dos muestra las
				principales variables que permiten explicar la visión de la opinión pública sobre la
				compra del voto: las redes sociales y la percepción sobre la corrupción del
				gobierno. Ambas variables fortalecen la capacidad de la ciudadanía para monitorear a
				los candidatos y a los partidos políticos involucrados en la entrega de favores,
				regalos y dinero a los votantes. En contraste, los medios electrónicos (radio y
				televisión) y la interacción cara a cara (con amigos y familiares) no tienen un
				fuerte impacto.

			El artículo presenta la Gráfica 2 para ilustrar
				el impacto de la variable redes sociales en la percepción de la
				opinión pública sobre el clientelismo o la compra del voto, con el uso de variable
					corrupción del gobierno como control. Esta gráfica muestra que
				hay una correlación positiva entre la variable independiente y la variable
				dependiente. Cuando una persona afirma obtener información política por medio de las
				redes sociales, aumenta la oportunidad de haber atestiguado el clientelismo o la
				compra del voto; sin embargo, se evidencia que este efecto no es homogéneo cuando
				agregamos como variable control la opinión del ciudadano sobre la corrupción en el
				gobierno. El uso de las redes sociales afecta positivamente el hecho de haber
				atestiguado el clientelismo o la compra del voto, pero este efecto es mayor entre
				quienes piensan que hay mucha corrupción en el gobierno (la línea superior de la
				gráfica), ya que la oportunidad de haber atestiguado la entrega de regalos, favores
				o dinero resulta mayor que con quienes consideran que la corrupción en el gobierno
				es poca (la línea inferior de la gráfica).

			 


Gráfica 2
						Relación entre la percepción de la opinión pública sobre la
								compra del voto o el clientelismo y el uso de las redes
								sociales
					

[image:  ]Fuente: elaboración propia con datos de Latinobarómetro 2017.



			

			En todos los modelos de este análisis, para evitar cualquier problema de
					heterocedasticidad,47 se han
				robustecido los errores estándar. Asimismo, se hizo la prueba del Factor de
				Inflación de la Varianza (VIF, por sus siglas en inglés, Variance Inflation Factor)
				para ver si existía algún problema de multicolinealidad.48 Según el VIF, existe un problema de
				multicolinealidad si para cualquiera de las variables independientes el VIF de esta
				variable excede un valor de 10, o si el promedio del VIF de todas las variables en
				su conjunto excede de manera sustancial el valor de 1. En ninguno de los modelos
				utilizados en este estudio se registró tal problema, por lo que el análisis es
				eficiente en términos estadísticos.

		
			Conclusiones

			Este capítulo ha explicado, en parte, los mecanismos a través de los cuales la
				opinión pública adquiere información sobre el acontecer político. Los medios de
				comunicación “construyen noticias”, dan cierto estatus a los asuntos públicos,49 incluyen, excluyen y jerarquizan
				ciertos hechos. Se trata de un proceso que involucra no solamente intereses de tipo
				informativo, sino también de otra índole, intereses de los propios medios (más allá
				de los noticiosos) y que también involucran a los actores políticos. Este proceso
				recibe el nombre de agenda setting, el cual consiste en transferir
				relevancia a ciertos temas que los medios consideran importantes, para luego
				mostrárselos a la opinión pública.50 En esta dinámica, los medios no le dicen tajantemente al
				ciudadano qué pensar, pero su trabajo sí incide en lo que la ciudadanía piensa.51 De esta manera, el trabajo de los
				medios le permite a la opinión pública adquirir cierto conocimiento, a partir de la
				noticia que se ha “construido” desde cierta perspectiva. De igual forma, la
				interacción cara a cara con la familia y los amigos le permite al ciudadano adquirir
				información rápidamente y con poco esfuerzo sobre los sucesos políticos. En los
				últimos años, las redes sociales también se han convertido en un referente
				obligatorio, puesto que informan y alertan a la opinión pública de lo que pasa en el
				mundo: las redes sociales influyen en las campañas políticas para obtener un mayor
				número de donantes;52 favorecen con
				su respaldo a los candidatos ganadores,53 y fomentan la acción política de la ciudadanía, la cual se
				traduce en una mayor presencia de la población en las urnas.54
			

			Este trabajo se ha enfocado en la percepción de la opinión pública sobre el
				clientelismo o la compra del voto, como hechos relevantes del acontecer político. El
				análisis muestra que la variable redes sociales tiene efectos
				significativos en la percepción de la opinión pública sobre el clientelismo o la
				compra del voto: quienes afirmaron que se informan sobre los asuntos públicos por
				medio de las redes sociales gozaron de mayor éxito para detectar lo que ellos
				identifican como el clientelismo o la compra del voto, en contraste con quienes no
				recurrieron a las redes sociales para informarse del proceso electoral de 2018.

			Los medios como la radio, la televisión y la interacción cara a cara no tuvieron
				efecto alguno en la percepción de la opinión pública sobre la entrega de regalos,
				favores, dinero, por parte de los partidos políticos o de los candidatos a elección
				popular. Este particular hallazgo sugiere que la población está dirigiendo su mirada
				a otros medios distintos a los de antaño, con el objeto de informarse y configurar
				su percepción sobre el acontecer político; en este caso, sobre la elección de 2018.
				Desde luego, esto no significa que la población ya no volverá a atender a medios
				como la televisión y la radio para adquirir información políticamente relevante o
				que la interacción cara a cara jamás volverá a ser utilizada por la ciudadanía para
				construir un criterio sobre lo que ocurre en el país; simplemente, al parecer, el
				mercado de la información se ha vuelto más competido: ya no existe únicamente un
				medio, o un conjunto de medios, sino que hay diferentes formas e instrumentos para
				adquirir datos, información sobre lo que pasa con los procesos electorales, los
				temas políticos o las instituciones de gobierno. Por el momento, tal vez por su
				rapidez o su reciente uso, las redes sociales parecen ir ganando la partida en
				cuanto a capturar la atención de la opinión pública y contribuir a que la ciudadanía
				se forme un criterio.

			Otro hallazgo relevante en este trabajo es que una de las variables control, la
					percepción sobre la corrupción en el gobierno, resultó tener un
				alto efecto, estadísticamente hablando, en la opinión pública sobre su percepción
				acerca del clientelismo o la compra del voto. Quien considera que la corrupción en
				el gobierno es muy alta tiene una mayor capacidad para detectar ambas estrategias
				por parte de los partidos o los candidatos.
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