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En el mes de enero, la visualización de las interacciones en la red del candidato 
del Partido Acción Ciudadana (PAC) muestra una forma aún más estable y uniforme. 
Se observa un aumento considerable de las interacciones, de ahí que la imagen sea 
mucho más densa. Esto se debe a que el candidato pasó de tener total de engagement 
de 70 611 en diciembre a 794 748 en enero, es decir, creció más de un 1000 %.  Los 
niveles de engagement obtenidos por los posts son relativamente constantes (con 
un promedio de 1 605 por publicación) y por ende la red mantiene su estabilidad 
circular (ver Figura 8.4).

Por último, al igual que en los casos anteriores, las Figuras 8.5 y 8.6 muestran 
las redes de un candidato durante los meses de diciembre 2017 y enero 2018, esta 
vez de Fabricio Alvarado. De manera similar al candidato del PAC, la estructura de 
las redes de Fabricio Alvarado sufrió un cambio drástico entre diciembre 2017 y 
enero 2018. Lo anterior es el reflejo, en las redes, del dramático giro que se dio en la 
situación de Fabricio Alvarado en la campaña cuando pasó de ser un candidato con 
3 % en intención de voto en las encuestas a liderar las encuestas de intención de voto 
en la tercera semana de enero (CIEP, 2018a, 2018b, 2018c) para finalizar la primera 
ronda en primer lugar con 24,99 % de los votos válidamente emitidos (TSE, 2018). 
En la Figura 8.5 del mes de diciembre se observa un sistema relativamente estable 
con tres publicaciones sobresalientes, que alteran parcialmente la uniformidad de la 
red. No sorprende que se trate de tres posts (en todos los casos videos) relacionados 
de alguna manera con temas religiosos. El post con más engagement (7 782) es un 
video, publicado el 2 de diciembre, en el que el candidato y el conocido sacerdote 
Sergio Valverde, de la organización caritativa Obras del Espíritu Santo, invitan 
(para el día siguiente) a la “Marcha por la vida y la familia”. En el tercer post con 
más engagement (4 018) también es protagonista el sacerdote Valverde pero esta vez 
Fabricio Alvarado documenta en un video su visita a las instalaciones de la obra del 
sacerdote (el 1 de diciembre) y denuncia al gobierno por “darle la espalda” al cuido 
de “52 mil niños y niñas en todo Costa Rica” que, según él, se realiza desde esa 
asociación. El segundo post con más interacciones (4 263) es otro video de denuncia 
contra el gobierno por su decisión de “prohibir hablar de Dios en la programación” 
del Sistema Nacional de Radio y Televisión (SINART). Durante el mes de diciembre 
Fabricio Alvarado acumuló 154 384 interacciones en los 60 posts que publicó, lo que 
le valió un promedio de engagement por publicación de 2 573. Esto apunta a que las 
interacciones de estas tres publicaciones sí están, sin lugar a duda, fuera de rango y 
por eso destacan de esa manera en la red.
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Figura 8.5. Visualización de la red de Fabricio Alvarado (diciembre 2017)
Fuente: Elaboración propia

Figura 8.6. Visualización de la red de Fabricio Alvarado en enero 2018
Fuente: Elaboración propia
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En enero 2018, la red de Fabricio Alvarado se muestra mucho más densa, 
compacta y estable (ver Figura 8.6). Contrario a Carlos Alvarado, quien de diciembre 
a enero aumentó sustancialmente la cantidad de posts publicados (pasó de 163 posts 
en diciembre a 495 en enero), los cambios en la red de Fabricio Alvarado no pasan 
por un aumento en las publicaciones puesto que solamente publicó 27 posts más en 
enero (en total 87 posts en enero versus 60 en diciembre); sin embargo, el candidato sí 
logró que se multiplicaran exponencialmente las interacciones en sus publicaciones. 
Solo en el mes de enero 2018, el engagement total de su perfil en Facebook fue de 887 
389, pasando así de un promedio de 2 573 por post en diciembre a un promedio de 
10 199 en enero.

Caso 2: La evolución de los perfiles de los candidatos en Facebook
En este apartado se presenta la evolución de las redes de los perfiles de algunos 

de los candidatos presidenciales. Además de la visualización, interesa evidenciar 
los cambios en la modularidad de las redes como indicador de la evolución en la 
interacción de las personas usuarias con las publicaciones de los perfiles analizados. 
En el caso de candidatos políticos, desde su punto de vista, lo deseable es tener 
una red con modularidad baja, es decir, una red compacta y densa (como las de 
Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado en enero 2018) porque, en campañas efectivas, 
el candidato logra interactuar con sus seguidores, más las personas que se van 
sumando, no solamente con un tema (o post), sino con todos los posts que se van 
publicando. El resultado hace que la red sea más densa y, por tanto, la modularidad 
más baja. Si todos los usuarios (o la mayoría) están interactuando con todos los 
posts, la comunidad se vuelve prácticamente una sola. 

En este sentido, la evolución de la estructura de la red del candidato del Frente 
Amplio, Edgardo Araya, constituye un caso llamativo. Como se puede ver en la 
Figura 8.7, la red presenta estructuras diferentes en cada uno de los tres meses 
estudiados, por lo que es difícil identificar un patrón basado en las visualizaciones. 
En este caso resulta más adecuado entender el comportamiento de la red a partir de 
la métrica de modularidad. Tal y como mencionamos anteriormente, el rango de la 
modularidad varía de 0 a 1, donde, mayor cercanía al 0 significa menor posibilidad de 
separar la red en grupos o comunidades. Los valores obtenidos por mes en este caso 
fueron de: 0,48, 0,31 y 0,36 respectivamente. El primer resultado es relativamente 
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alto, lo cual explica la dispersión mostrada en la primera imagen de la Figura 8.7, 
es decir, para ese momento el candidato no ha logrado que sus posts atraigan de 
manera estable a sus seguidores. En el siguiente mes tuvo su mejor momento, con 
una modularidad de 0,31, la red se observa mucho más estable; sin embargo, en 
enero nuevamente su modularidad aumenta, señal de que el perfil no logró sostener 
su estabilidad y nuevamente tiende a generar dispersión en su estructura.

Figura 8.7. Evolución de la red de Edgardo Araya: noviembre 2017,  
diciembre 2017 y enero 2018

Fuente: Elaboración propia

Adicionalmente, en cuanto a volumen de interacciones, si bien la cantidad 
de posts publicados (116 en noviembre, 124 en diciembre y 185 en enero) supera 
a los de Fabricio Alvarado (210 en noviembre, 60 en diciembre y 87 en enero), por 
ejemplificar con  el candidato que menos publicó en la campaña, el engagement de 
Edgardo Araya resulta mucho menor  (21 734 en noviembre, 26 041 en diciembre 
y 98 702 en enero) que el de Fabricio Alvarado (59 817 en noviembre, 154 384 en 
diciembre y 887 389 en enero).

Llama la atención el gran cluster (morado) que se forma fuera de la red en el 
mes de noviembre 2017. Se trata de una publicación en la que el candidato da a 
conocer un polémico spot televisivo en el que él aparece frente a una caja de vidrio 
con una serpiente venenosa adentro y hace una comparación entre la serpiente y los 
políticos tradicionales. En resumen, el spot dice algo en esta línea: “¿si ya sabe que la 
serpiente es peligrosa, aún así metería la mano en la caja? y ¿si ya sabe que mienten, 
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En noviembre destacan tres publicaciones en la red de Juan Diego Castro: la de 
mayor engagement (8 771) es una reproducción que hace el candidato (mediante una 
fotografía) de la noticia de página completa del Diario Extra del 28 de noviembre 
en que se informa que él lidera la última encuesta de intención de voto (titulada 
“Juan Diego Castro desbanca a Antonio Álvarez Desanti, según última encuesta 
de CID-Gallup”). El segundo post con más engagement (8 517) es un video de tres 
minutos en el que denuncia al entonces presidente Luis Guillermo Solís en relación 
con el caso de corrupción del cemento chino (conocido como “el Cementazo”) por 
no cumplir su promesa de transparencia gubernamental. “Señor Presidente, se 
quebró la Casa de Cristal”, acusa el candidato en el texto de la publicación y en el 
video. Muy en lo que resultó ser el estilo del candidato, el tercer post que destaca en 
la red de Juan Diego Castro (6 998) es otro ataque, esta vez al expresidente Óscar 
Arias (el 9 de noviembre). En este caso denuncia que fue tratado como un “un reo 
VIP” en alusión a las declaraciones de Arias ante la Fiscalía General por un decreto 
(Crucitas) firmado durante su administración. 

Es interesante que, de las tres publicaciones de diciembre que destacan en la 
red, dos son de corte más personal: su saludo navideño (6 976) y una foto suya con 
un nieto el día de su graduación del colegio (5 678). El tercer post que destaca por 
cantidad de engagement (5 592) es, una vez más, una denuncia, en esta publicación 
sobre lo que él llama una “campaña sucia” en su contra por parte de los “partidos 
añejos”. 

La evolución presentada por el candidato Juan Diego Castro visualmente tiende 
a una unidad, la cual puede ser confirmada por su modularidad. Su valor inicial en 
noviembre era de 0,41 y finalizó en 0,26, muestra de un efecto aglomerador de sus 
publicaciones y de una estabilidad en la participación por parte de sus seguidores. 
Cabe resaltar que la modularidad final obtenida por el entonces candidato 
constituye la segunda más baja de todas las obtenidas en el estudio realizado, 
superada únicamente por la de Carlos Alvarado con un valor de 0,22.  En este 
sentido, es interesante profundizar sobre la comunidad de seguidores de Juan Diego 
Castro, quien fue el candidato que, al inicio de la campaña, arrancó (otra vez, por 
mucho) con la mayor cantidad de seguidores en su perfil en Facebook: más de 265 
mil. Esta comunidad lo siguió a lo largo de la campaña. La visualización de la red 
y los valores de modularidad nos demuestran que se trataba de una comunidad 
compacta y densa, pero que no logró multiplicarse. Esto se corrobora gracias a los 
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datos de seguidores, que no crecieron ni siquiera un 5 % (un poco menos de 13 
mil seguidores más entre noviembre y finales de enero), mientras que candidatos 
como Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado crecieron más de un 150 % en el mismo 
periodo (58 mil y 76 mil seguidores más, respectivamente). Es decir, la campaña 
de Juan Diego Castro en Facebook logró retener a las personas que ya seguían su 
perfil en esa red social. Ellas se mantuvieron fieles a los temas y al estilo populista 
de los posts del candidato y por eso la modularidad del candidato parece ejemplar. 
No obstante, el reto que tienen los candidatos políticos es, no solo tener una red 
compacta y densa, sino lograr mantenerla así conforme aumentan los seguidores, 
ya que, precisamente, las probabilidades de mantener la modularidad baja es cada 
vez más difícil conforme aumentan los usuarios. En el caso de Juan Diego Castro, lo 
que parece explicar que su red se mantuviera compacta y densa (con modularidad 
baja) es que creció relativamente poco. 

Por otra parte, vale la pena considerar la evolución del perfil con las 
modularidades más altas, el del candidato Rodolfo Piza. La Figura 8.9 muestra 
el comportamiento de su red en el mismo período observado para los demás 
candidatos. Su valor de modularidad inicial es de 0,53, seguido de 0,44 y finalizó 
en 0,35. Si bien esto implica que su red se volvió más estable, sus valores distan 
considerablemente de los logrados por los perfiles de los candidatos con mayor 
engagement. Como se puede apreciar en la Figura 8.9, la evolución de las redes del 
candidato del PUSC es el caso que mejor representa visualmente una evolución en 
la modularidad en la dirección en que todos los candidatos aspiran, hacia la baja. 
Si bien, visualmente, las tres imágenes de la evolución sirven para ejemplificar una 
evolución positiva de modularidad (hacia la baja), para Rodolfo Piza esto no se 
tradujo en los votos suficientes para pasar a segunda ronda y es que, si se compara 
el volumen de engagement de enero del candidato Piza (263 329) con los volúmenes 
de interacciones de Carlos Alvarado (794 748) y Fabricio Alvarado (887 389), es más 
que evidente que estamos ante fenómenos muy distantes.

Las publicaciones con más engagement de Piza en el mes de noviembre 
fueron: un video suyo refiriéndose al escándalo de corrupción del cemento (“el 
Cementazo”) que estaba salpicando a su partido, su anuncio de los candidatos a las 
dos vicepresidencias y dos posts sobre una de sus propuestas estrella de la campaña: 
el teletrabajo. En diciembre, los cuatro posts con más interacciones fueron sobre el 
tema de la familia, dos de ellos relacionados con la “Marcha por la vida y la familia” 
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que se realizó el 3 de diciembre de 2017 y los otros dos spots sobre el tema de la 
familia que el candidato sacó a inicios de ese mes.

Figura 8.9. Evolución de la red de Rodolfo Piza: noviembre 2017,  
diciembre 2017 y enero 2018

Fuente: Elaboración propia

Las estructuras de las redes de Fabricio Alvarado y Carlos Alvarado (ver Figuras 
8.10 y 8.11) ya fueron comentadas en el apartado anterior; sin embargo, vale la pena 
ver la evolución que tuvieron los dos candidatos ganadores de la primera ronda a 
lo largo de la campaña. Como es sabido, la trayectoria de ambos en primera ronda 
guarda importantes similitudes: los dos pasaron de ser candidatos con una mínima 
intención de voto en las encuestas de noviembre y diciembre, que ni siquiera iban a 
ser invitados a los debates televisados de los principales canales (Teletica y Repretel), 
a dar un dramático salto que los puso en el mapa electoral después del 9 de enero. 
Esta situación del mundo físico se ve ilustrada en las redes de los dos candidatos 
que presentan cambios significativos en enero en términos de volumen, cantidad de 
personas usuarias e interacciones y en términos de la modularidad, lo que evolucionó 
favorablemente en ambos casos. Cabe resaltar que ambos lograron modularidades 
muy bajas al finalizar enero, a saber 0,29 en el caso de Fabricio Alvarado y 0,22 
para Carlos Alvarado, esto, a pesar de que, como se vio anteriormente, la cantidad 
de seguidores en las dos redes se multiplicó exponencialmente y en ambos casos 
crecieron más de 150 % entre noviembre y enero.
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Figura 8.10. Evolución de la red de Fabricio Alvarado: noviembre 2017,  
diciembre 2017 y enero 2018

Fuente: Elaboración propia

Figura 8.11. Evolución de la red de Carlos Alvarado: noviembre 2017,  
diciembre 2017 y enero 2018

Fuente: Elaboración propia

Tal y como han documentado el CIEP (2018a) y Cruz (2018), la campaña estuvo 
apagada desde octubre 2017 hasta diciembre 2017 y no fue sino hasta enero 2018 
que aumentó el interés por parte de la ciudadanía. Los datos analizados en este 
capítulo confirman este fenómeno; para todos los candidatos, la mayor cantidad de 
interacciones coincidió con el cierre de campaña (ver Figura 8.12).
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Figura 8.12. Crecimiento del engagement en los perfiles de Facebook 
de los candidatos presidenciales 

Fuente: Elaboración propia

Lo más interesante de este fenómeno es algo que no ha sido documentado 
hasta ahora pero que el ARS nos permite identificar: durante el mes de enero, a 
pesar de que las interacciones totales suman casi tres millones (2 954 850 en los 
perfiles de los ocho candidatos analizados), el 89,91 % de los usuarios interactuó 
(marcó alguna de las opciones de reacción, compartió o comentó) con un único 
candidato. Solamente el 10 % interactuó con posts de dos candidatos y los que 
interactuaron con posts de tres o más candidatos suman una cantidad ínfima. 
Este comportamiento de lo que nosotros llamamos “interacción selectiva” debe 
explorarse en profundidad a futuro mediante técnicas cualitativas con personas 
usuarias y votantes; sin embargo, una posible explicación puede encontrarse en la 
manera cómo los usuarios interactúan en la red social. Gerodimos y Justinussen 
(2015) explican que “existe poca investigación sobre la motivación detrás de por qué 
la gente utiliza el like en Facebook, pero la suposición intuitiva es que el número 
de me gusta implica exposición, atención y algún tipo de afirmación, ratificación 
o endoso de lo publicado” (p. 5). Entonces, en una campaña electoral tan atípica y 
tan polarizada como lo fue esta, puede haber varias explicaciones al fenómeno. Por 
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un lado, puede ser que las personas cuidaron más sus “me gusta” pues no querían 
exponerse ante su red de amigos (debe recordarse que los amigos en la red puede ver 
a cuáles publicaciones se le ha dado “me gusta”). En esta misma línea y tomando en 
cuenta los altos porcentajes de indecisos hasta los últimos días antes de la elección 
(CIEP, 2018b), también puede ser que las personas no estaban listas para dar un “me 
gusta” a los posts de ninguno de los candidatos y, cuando lo hicieron, era porque ya 
habían tomado una decisión de voto. En este sentido, los usuarios de la red social 
podían estar entendiendo el “me gusta” como un endoso de lo publicado o del 
candidato y por tanto solo lo dieron al candidato por el que decidieron votar. En 
todo caso, este dato pareciera indicar que los usuarios costarricenses de Facebook 
durante la campaña electoral no siguieron a varios candidatos solo para mantenerse 
al día sobre sus ideas y posiciones, algo que pareciera esperable y que es mencionado 
por Ceron, Curini y Iacus (2016).

Caso 3: Efecto del pronunciamiento de la Corte IDH en redes
Otro aspecto que durante el estudio surge como interesante para el análisis es el 

comportamiento de las redes antes y después de eventos particulares. Para efectos 
de nuestro estudio, era de interés corroborar la configuración de las redes antes y 
después del pronunciamiento de la Corte Interamericana de Derechos Humanos 
(Corte IDH) en relación con el tema de los derechos de la comunidad LGBTIQ+, 
incluyendo el matrimonio igualitario.

A diferencia de los casos anteriores, se procedió a visualizar los datos de todos 
los perfiles estudiados juntos, de forma tal que pudiera apreciarse la interacción 
de todos los usuarios con todos los perfiles. Cabe igualmente resaltar que, el 
algoritmo utilizado para la visualización fue OpenOrd, el cual está optimizado para 
identificar comunidades en redes con grandes volúmenes de datos (Martin, Brown, 
Klavans y Boyack, 2011). OpenOrd hará lo posible por separar lo más que se pueda 
a los grupos fuertemente conexos dentro de la red, es decir, los conglomerados de 
interacción que, en este caso particular, se generen alrededor de posts particulares, 
serán considerados como comunidades diferenciadas (ver Figura 8.14 y Figura 8.15). 
Aunado a esto, Gephi permite colorear los grupos en función de la cantidad de 
nodos asociados. La Figura 8.13 muestra la escala de colores utilizada, de forma tal, 
que el color del extremo izquierdo es asignado al grupo con mayor interacción hasta 
llegar al último color de la derecha para la comunidad más pequeña.
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Figura 8.13. Escala de colores utilizada por Gephi
Fuente: Elaboración propia

Figura 8.14: Estado de la red previo al pronunciamiento de la Corte IDH 
Fuente: Elaboración propia

Todos los capítulos de este libro que analizan las elecciones tocan, desde 
diferentes perspectivas, lo que significó para el proceso electoral la comunicación 
de la opinión consultiva de la Corte Interamericana de Derechos Humanos (Corte 
IDH). El comportamiento de las comunidades en las redes sociales también evidenció 
cambios notorios. La Figura 8.14 (Imagen antes Corte IDH) muestra los lazos o 
relaciones que la participación de personas usuarias en Facebook evidenciaba antes 
del 9 de enero: se observa la cercanía entre las comunidades que seguían a Edgardo 
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Araya y a Carlos Alvarado, candidatos que atraían a votantes de pensamiento más 
progresista; también algunas coincidencias entre Carlos Alvarado y Rodolfo Piza; 
Juan Diego Castro estaba relativamente alejado de los demás candidatos y en el 
extremo opuesto de Carlos Alvarado y Edgardo Araya; los seguidores de Fabricio 
Alvarado también interactuaron con Antonio Álvarez Desanti, con Rodolfo 
Hernández y, en mayor medida, con Rodolfo Piza. 

En la Figura 8.15 se observan cambios drásticos y migraciones de los usuarios 
hacia perfiles distintos de los que se aprecian en la Figura 8.14. Lo más notorio 
es que Fabricio Alvarado y Carlos Alvarado pasan a ocupar el mayor volumen de 
interacciones y, por ende, el algoritmo OpenOrd los coloca en posiciones opuestas, 
uno en un polo y el otro en el polo contrario. La cantidad de vínculos entre los 
dos candidatos progresistas (Carlos Alvarado y Edgardo Araya, los dos candidatos 
que se manifestaron a favor de la opinión de la Corte IDH) no solo se mantienen 
sino que aumentan. El tamaño de la comunidad de Juan Diego Castro disminuye 
sustancialmente.

Figura 8.15: Estado de la red posterior al pronunciamiento de la Corte IDH
Fuente: Elaboración propia
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Todos los otros candidatos que trataron de explicar que no estaban a favor 
de la opinión de la Corte IDH pero que había que respetarla, se pueden ver en 
comunidades pequeñas, en el centro de la figura, un lugar que curiosamente coincide 
con su posición en relación con la de Fabricio Alvarado (oposición rotunda) y la de 
Carlos Alvarado (completo acuerdo). Así, la red en esta ocasión funciona como una 
metáfora visual para ubicar la posición de cada perfil en torno al pronunciamiento 
de la Corte IDH.

La Figura 8.15, que como se había explicado anteriormente, es una construcción 
de las interacciones en redes de todos los candidatos desde el 9 hasta el 31 de 
enero de 2018, ya da pistas sobre lo que sucedería el 4 de febrero cuando las dos 
posiciones antagónicas en relación con el tema del matrimonio igualitario fueron 
las vencedoras y las que pasaron a segunda ronda. Si bien, no se pretende que la red 
funcione como predictora del resultado electoral, si es posible tener una idea más 
clara del comportamiento en redes alrededor de temas de interés público que en 
efecto inciden importantemente en períodos electorales.

Consideraciones finales
El comportamiento de la ciudadanía en redes sociales y su relación con el 

mundo offline durante campañas electorales ha sido relativamente poco estudiado 
en el país. Este capítulo constituye una importante contribución porque trasciende 
el estudio de la huella digital individual que dejan las personas usuarias a través 
de sus interacciones en los perfiles de Facebook de los candidatos presidenciales y 
presenta, por primera vez, no solo un análisis de las redes que esas interacciones 
permiten construir sino que también se identifican patrones de interacción en las 
conexiones surgidas entre los usuarios y los perfiles de los candidatos en Facebook 
durante el proceso electoral.

Al analizar qué sucede detrás del telón de una red social como Facebook, 
lo primero que nos encontramos es que, en efecto, esa metáfora de red social se 
convierte en una realidad alrededor de las figuras de los candidatos presidenciales. 
La naturaleza de las conexiones e interacciones para cada caso permite evidenciar 
comunidades que se conformaron alrededor de la figura política, o más bien los 
posts, de cada candidato.

El algoritmo Yifan Hu permitió evidenciar en los perfiles analizados el efecto en 
la estructura de la red de las publicaciones con más interacciones. Recordemos que 



199Detrás del telón de Facebook

este algoritmo hace que las redes de los perfiles que tienen posts con niveles similares 
de engagement se visualicen como un círculo perfecto con nodos equidistantes; pero 
cuando hay una publicación que se sale de la norma, con grados nodales muy por 
encima del promedio y, por ende, con centralidad mucho más alta, esta tiende a ser 
expulsada del sistema y destaca visualmente. En todos los casos analizados los posts 
que destacaron fueron sobre temas que resultaron claves en la campaña en general: 
la corrupción, la familia, la religión y las encuestas, entre otros (ver capítulo 7). Es 
decir, que, de correrse en tiempo real o por lo menos de manera sincrónica durante 
la campaña, la visualización que nos permite este algoritmo podría facilitar a  
diferentes actores del proceso electoral (candidatos, periodistas, Tribunal Supremo 
de Elecciones, entre otros) identificar temas y asuntos que están resultando de interés 
para la ciudadanía o, por lo menos, que motivan suficientemente a la ciudadanía 
para que reaccione ante ellos; en primera instancia positivamente, aunque también 
es necesario estudiar con mayor profundidad la variedad de reacciones posibles, 
desde positivas hasta negativas. 

El análisis de la evolución de las redes de algunos de los candidatos presidenciales 
durante los tres meses en estudio también resultó revelador. En relación con 
la medida de modularidad en la red, la teoría nos dice que, para un candidato 
político, lo deseable es tener una red con modularidad baja pues esto es indicio 
de que los usuarios no solo están interactuando con las publicaciones, sino que 
sistemáticamente mantienen un nivel similar de engagement con los diferentes posts 
que el candidato publica. Así, el reto es no solo crecer en seguidores, sino que estos 
interactúen con la mayor cantidad de posts posible para que así la red se vuelva 
más densa y compacta y, por tanto, la comunidad sea un grupo más robusto. De 
los ejemplos analizados, los candidatos que lograron modularidades bajas fueron 
Juan Diego Castro, Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado. La diferencia entre los 
candidatos que pasaron a segunda ronda y Juan Diego Castro fue que los primeros 
mantuvieron la modularidad baja (la red densa y compacta) al mismo tiempo que 
se multiplicaba y crecía la cantidad de seguidores y de interacciones en sus redes, 
mientras que Castro logró retener a su comunidad inicial pero creció relativamente 
poco. Por otro lado, tal y como se vio en el caso de la red de Antonio Álvarez Desanti 
de enero (Figura 8.2), tampoco basta con una participación extraordinaria en una 
sola publicación (o varias, pero relativamente pocas) puesto que para efectos de 
campaña esto no contribuye estructuralmente, es decir, no genera beneficio en la 
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red, sino que más bien la dispersa. En el caso concreto del candidato liberacionista, 
el post analizado (sobre seguidores “exóticos”) no le aseguró en medida alguna 
mantener las interacciones de los usuarios a lo largo del tiempo, sino que, como 
se vio en la imagen, simplemente es un caso de una publicación fuera de todos los 
rangos.

De esta manera, siguiendo la metáfora implícita en el algoritmo Yifan Hu, 
aumentar la cantidad de seguidores implica, a su vez, un aumento en el esfuerzo 
necesario para mantener la cantidad de interacciones y sostener la estabilidad el 
sistema. Es decir, conforme aumentan la cantidad de nodos o usuarios, hay que 
hacer un esfuerzo considerable para generar suficientes enlaces. Cabe aclarar que, 
el esfuerzo en este contexto debe entenderse como las acciones de los perfiles 
por lograr la estabilidad de la red, desde estrategias novedosas para la generación 
novedosa del contenido de los posts, hasta el uso de medios y tecnologías para 
atraer a más personas a la página y mantenerlas siguiendo el perfil.  En resumen, 
una campaña bien lograda aumenta seguidores e interacciones al tiempo que logra 
mantener la modularidad baja, es decir, la red densa y compacta. 

El caso de las redes antes y después del anuncio de la opinión consultiva de 
la Corte IDH fue especialmente esclarecedor para generar datos que permitieron 
observar y documentar un comportamiento de los integrantes de la red con 
características de sistema, confirmando así lo que apuntaban Del Fresno et al. (2016) 
en el sentido de que individuos que aparentemente son autónomos en realidad 
participan en relaciones e interacciones sociales que pueden analizarse en red.

En este capítulo también fue posible visibilizar cómo “la constelación de 
vínculos relacionales que rodean a los individuos se dan tanto offline como online, 
como parte de un continuum social” (Del Fresno et al., 2016, p. 24). No solo vimos 
reflejado en las estructuras de las redes de los candidatos a la presidencia el impacto 
del anuncio de la opinión consultiva de la Corte IDH, sino también de la “Marcha 
por la vida y la familia” (el 3 de diciembre 2017), del escándalo del Cementazo y, más 
importante aún, el crecimiento y consolidación de las comunidades de usuarios que 
llevaron a Carlos Alvarado y a Fabricio Alvarado al triunfo el 4 de febrero de 2017 
que les permitió pasar a la segunda ronda electoral.

Asimismo, el descubrimiento de la selectividad que tienen las personas para 
interactuar con los perfiles de candidatos resulta importante para reiterar la 
relevancia de las trazas de actividad que dejan las personas en las redes sociales 
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durante periodos electorales. El hecho de que 90 % de las personas diera like a las 
publicaciones de un único candidato es un indicador de lo significativo que puede 
ser para una persona una manifestación pública de este tipo en Facebook. Si bien 
no es necesariamente un indicador de intención de voto, es razonable entender el 
seguimiento de un candidato como una manifestación de apoyo que, indistintamente 
si esta deviene en un voto o no, da una muestra clara de la inclinación de la persona 
seguidora del perfil.

Esta investigación abre toda una avenida de nuevas posibilidades en el estudio de 
las redes sociales en época electoral. Resulta evidente que el estudio de la estructura 
de las redes que se conforman mediante las conexiones e interacciones entre 
candidatos (sus posts) y personas usuarias complementa con una riqueza de datos 
que supera el simple conteo de reacciones en Facebook o modelos estrictamente 
estadísticos que ignoran el elemento de la interacción en las redes sociales. Además 
del análisis descriptivo que se hizo en este primer abordaje del tema en el país, 
quedan abiertas una enorme cantidad de preguntas hacia futuro. Algunas de ellas 
–entre muchas posibles– son las que se detallan a continuación. ¿Qué nos dicen las 
redes si se analiza en profundidad la direccionalidad y el volumen de las interacciones 
entre las partes? ¿Qué papel juegan los líderes de opinión (si los hay) en el sistema? 
¿A un candidato político le conviene sostener el engagement a lo largo del tiempo o 
basta con tener un engagement alto por temporadas? ¿Qué otras visualizaciones o 
métricas de ARS se pueden utilizar para indagar las campañas electorales?

Es importante mencionar que, a partir de febrero 2018, precisamente 
inmediatamente después de haberse recuperado los datos para esta investigación, y 
en el marco del escándalo de Cambridge Analítica1, la empresa Facebook restringió el 
acceso a los datos que terceros pueden recuperar abiertamente sobre lo que acontece 
en la red social. A partir de esa fecha solamente se puede, previa autorización de 
Facebook, tener acceso a posts y comentarios de las páginas en esta red, es decir, ya 
no es posible abarcar las diversas interacciones de las personas en esta red.

1	 En marzo 2018 la empresa consultora de minería, análisis de datos y comunicación estratégica, Cambridge 
Analytica, fue denunciada por explotar la información personal de los usuarios de Facebook dquirida por 
un investigador externo que afirmaba estar haciéndolo para fines académicos. La consultora está acusada de 
haber obtenido la información de millones de usuarios, atentando contra las políticas de uso de la red social 
y de haber utilizado esos datos para crear anuncios políticos durante las elecciones presidenciales de 2016 en 
Estados Unidos.



Democracia en digital202

Dadas las nuevas restricciones, en la actualidad no se puede construir ninguna 
de las redes que presentamos en este artículo. Si bien esto es un buen paso en la 
dirección necesaria para proteger la privacidad de las personas usuarias y que el 
abuso que se evidenció en el caso de Cambridge Analítica no se repita, desde el 
punto de vista académico, crea la necesidad de encontrar nuevas herramientas para 
seguir haciendo este tipo de análisis y explorar alternativas en redes de otra índole, 
como lo pueden ser Twitter o WhatsApp.

Finalmente, el estudio presentado muestra un caso innovador de análisis 
de las campañas electorales, que logra amalgamar un conjunto de conceptos y 
métodos provenientes de áreas de conocimiento diversas, como lo son la política, 
la sociología, la matemática y la computación. Resulta de mucho valor la mezcla 
de áreas del conocimiento gestada durante el estudio, ya que esta permite reducir 
la complejidad del fenómeno que se desea estudiar y aproximarse a él mediante 
una metáfora común, específicamente, la red. Asimismo, es importante notar que 
las métricas y visualizaciones de ARS por sí solas no pueden explicar la situación 
de interés; es el aporte teórico de cada disciplina y el uso guiado de las métricas 
disponibles lo que permite levantar el telón de Facebook y apreciar la riqueza de las 
dinámicas que se generaron durante la última campaña electoral costarricense. La 
visión resultante refresca el panorama y brinda un nuevo escenario para ampliar el 
estudio futuro de contextos similares.
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El “matrimonio gay” como tema electoral en Costa Rica: 
eventos mediáticos en sistemas híbridos de comunicación

Ignacio Siles González, Carolina Carazo Barrantes, 
Larissa Tristán Jiménez

La elección presidencial de 2017-2018 en Costa Rica será recordada como uno 
de los procesos electorales más controversiales en la historia reciente del país. El 
inicio de la campaña estuvo marcado por una investigación sobre un presunto caso 
de corrupción que involucró al partido en la presidencia. Sin embargo, el tema 
central de la elección, para un buen número de electores, fue la opinión consultiva 
de la Corte Interamericana de Derechos Humanos (Corte IDH) al respecto del 
matrimonio igualitario (CIEP, 2018). En 2016, el Gobierno de Costa Rica solicitó 
una opinión a la Corte IDH respecto de varios temas: el matrimonio igualitario, 
el cambio de nombre, la identidad de género y los derechos patrimoniales para 
parejas del mismo sexo. La respuesta de la Corte llegó en enero de 2018, menos 
de un mes antes de la elección y marcó de manera profunda la campaña. El día de 
la elección, dos candidatos pasaron a una segunda ronda que tendría lugar pocas 
semanas después: Fabricio Alvarado, diputado del partido Restauración Nacional 
y cantante evangélico explícitamente opuesto al matrimonio igualitario y Carlos 
Alvarado, candidato oficialista del Partido Acción Ciudadana (PAC) y exministro 
de la administración saliente, quien adoptó un discurso más progresista de respeto 
a los derechos humanos de la población LGTBIQ+.

Además de su importancia para la campaña electoral costarricense, la discusión 
en redes sociales sobre la opinión consultiva de la Corte IDH ofrece dos grandes 
oportunidades analíticas para la investigación en Comunicación. En primer lugar, 
provee material empírico para contrastar el caso costarricense con procesos 
similares en América Latina, en el tanto que la participación de movimientos 
neopentecostales en procesos políticos se ha registrado en varios países de la región. 
En palabras de Cleary (2018):

La relativa facilidad con la que protestantes y pentecostales en América Latina han 
entrado en la política ha sorprendido a periodistas y comentaristas políticos. [...] Su 
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activismo político ha tendido a situar a líderes en roles de intermediación política 
con pastores trabajando con otros miembros de la élite política para obtener 
protección legal y privilegios. [...] Otros adoptan una postura más profética, crítica 
de los fallos éticos de los gobiernos y partidos. (pp. 13-14)

En segundo lugar, este análisis permite actualizar un concepto teórico con vida 
fértil en el campo de la comunicación. Específicamente, se analiza la cobertura y 
discusión de la opinión consultiva de la Corte IDH como un “evento mediático” 
(Dayan y Katz, 1992; Sumiala, Valaskivi, Tikka y Huhtamäki, 2018). Este capítulo 
examina el desarrollo de eventos mediáticos en sistemas híbridos de comunicación, 
es decir, espacios “construidos sobre las interacciones entre lógicas de medios viejos 
y nuevos–en las cuales las lógicas se definen como tecnologías, géneros, normas, 
comportamientos y formas organizacionales– en los campos de los medios y la 
política conectados reflexivamente” (Chadwick, 2013, p. 4). Con ese propósito, este 
estudio se enfoca en la forma en que se produjo, circuló y se apropió información 
en Facebook sobre la opinión consultiva de la Corte IDH (particularmente sobre el 
matrimonio igualitario), proveniente de la versión digital de dos diarios, candidatos 
a la presidencia, grupos de discusión ciudadana, páginas dedicadas a la creación de 
contenido viral (como memes) y entrevistas a periodistas implicados en la cobertura 
del caso. Se argumenta que, para pensar el papel de los medios de comunicación 
y las posibilidades para la deliberación democrática que ofrecen los eventos 
mediáticos, urge entender las particularidades comunicativas de las redes sociales 
y las transformaciones estructurales de la ecología de medios de comunicación en 
las últimas décadas.

Teorizando los eventos mediáticos
La noción de “evento mediático” ha tenido “un encanto duradero” (Sonnevend, 

2018, p. 122) y un “atractivo continuo” (Couldry y Hepp, 2018, p. 114). Como 
teoría, adquirió consistencia y profundidad en el trabajo fundador de Dayan y 
Katz (1992). En esta obra, los autores enfatizaron la dimensión ceremonial de la 
experiencia de ver televisión. Dayan y Katz consideraban al evento mediático 
como un género particular de la comunicación: a nivel sintáctico, se trataba de un 
programa televisivo planificado (y guionizado) transmitido en vivo, suficientemente 
importante como para interrumpir la vida cotidiana y demandar la atención del 
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público. En el plano semántico, estos eventos involucraban retóricas de proeza y 
admiración. Y, finalmente, a nivel pragmático, el evento mediático era visto por una 
gran cantidad de público.

La teoría original de Dayan y Katz (1992) proponía tres guiones principales 
para el desarrollo de eventos mediáticos: los concursos (eventos encuadrados a 
partir de la lógica de una competencia, desde la Copa Mundial del fútbol hasta un 
debate presidencial), las conquistas (eventos considerados como un logro histórico 
único, como la llegada del ser humano a la luna) y las coronaciones (momentos 
de celebración o lamento común presentados de manera reverencial, tales como 
un funeral o una boda). De manera más general, los autores le atribuían al evento 
mediático un rol performativo importante: funcionaban como “pegamento social” 
que permitía la integración y reconciliación de las personas. Desde ese punto de 
vista, se enfatizaban las consecuencias más positivas del auge de la televisión como 
ritual social desde una perspectiva funcionalista.

Hepp y Couldry (2010) hicieron varios aportes a la teoría con el propósito 
de actualizarla. En primer lugar, la concibieron en el contexto de una ecología 
mediática diversificada. De ese modo, concibieron el evento mediático como un 
fenómeno menos uniforme de lo que la teoría original concebía, es decir, llevado 
a cabo de manera diferenciada en una gran diversidad de espacios geográficos y 
mediáticos. En segundo lugar, propusieron una nueva definición del término que 
respondiera a grandes transformaciones contextuales: “Los eventos mediáticos 
son performances situados, densos [thickened] y centrados de comunicación 
mediada que están enfocados en un tema central, combinan diferentes productos 
mediáticos y alcanzan a una multiplicidad amplia de audiencias y participantes” 
(Hepp y Couldry, 2010, p. 12). Un aspecto medular de esta definición es el papel 
de los medios en la construcción de un “centro”. Para Hepp y Couldry (2010), esto 
significa que los temas del evento mediático son posicionados como “centrales” en 
la narración del evento y, al mismo tiempo, que el tema se construye como “central” 
para una sociedad. Esta perspectiva destaca las dinámicas de poder implicadas en 
la definición de los eventos mediáticos.

De manera más reciente, Sonnevend (2016) revisitó el caso de la caída del muro 
de Berlín para proponer una cronología típica del evento mediático como género 
comunicativo. Argumentó que estos eventos pasan por cinco etapas:



Democracia en digital210

-Fundación: cada evento construye sobre la base de una serie de antecedentes y 
significados previos; se trata de los prerequisitos narrativos. 

-Mitologización: el mensaje del evento es construido mediante un lenguaje y un 
universo simbólico particular que apunta a significados universales.

-Condensación: el mensaje del evento se encapsula o resume en una narrativa 
corta, una especie de “marca” que lo expresa simbólicamente o una escena visual 
reconocible.

-Contra-narrativas: cada evento mediático encuentra alternativas narrativas 
que lo interpretan de manera distinta.

-Remediaciones: el evento mediático encuentra múltiples formas de expresión 
y viaja por varias plataformas y medios, con propósitos de reciclaje, recreación, 
posesión y conmemoración.

Sobre la base de esa sistematización, se diseñó una investigación que permitiera 
capturar el desarrollo de eventos como la opinión consultiva de la Corte IDH en 
Facebook.

Diseño de la investigación
Esta investigación empleó métodos mixtos para analizar tres procesos 

concretos: la producción de contenidos sobre el evento, su circulación en Facebook 
y las dinámicas de apropiación de esos contenidos por parte del público en esta red 
social. De ese modo, se triangularon no sólo los métodos sino también las fuentes de 
datos con el propósito de analizar el fenómeno de manera más completa.

Respecto de la producción de esos contenidos, se realizaron entrevistas a 
periodistas de los dos medios de comunicación que mayor cantidad de noticias 
produjeron al respecto del caso (i.e. CRHoy.com y La Nación), candidatos a la 
presidencia y equipos encargados de la comunicación oficial de candidatos 
presidenciales. Estas entrevistas se enfocaron en entender las lógicas que 
determinaron la creación de contenido en Facebook.

Se realizó también un Análisis Crítico de Discurso (ACD) a un corpus 
conformado por 76 noticias publicadas por CRHoy.com (51 unidades de análisis) 
y La Nación (25 unidades de análisis) dedicadas a informar sobre la opinión de la 
Corte IDH y sus implicaciones. El periodo de análisis comprendió del 9 de enero 
al 24 de mayo de 2018 y consistió en identificar una serie de categorías derivadas 
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del ACD, a saber: la macroestructura semántica del discurso, las estrategias de 
representación de los actores sociales presentes en las informaciones, las estrategias 
discursivas y las cadenas discursivas que fueron articulando semánticamente la 
cobertura del fallo.

Para analizar la circulación del evento mediático, se emplearon técnicas 
de análisis de big data. Se recolectó la información publicada por medios de 
comunicación, candidatos presidenciales, grupos de discusión ciudadana, medios 
de comunicación alternativos y perfiles dedicados a publicar contenidos virales. 
Estos datos fueron recolectados mediante el API de Facebook. Una vez recolectados 
los datos, se analizaron las publicaciones de todos esos perfiles mediante un análisis 
de contenido (considerando variables como tema principal de la publicación, 
subtemas, si el contenido era de asuntos públicos o no y encuadre utilizado, entre 
otros). Se codificó el 100 % de los posts publicados por esos perfiles durante la 
campaña electoral. En el caso de los medios de comunicación, dada la gran cantidad 
de noticias publicadas, se codificó el 10 % de los contenidos con mayor engagement 
ofrecidos por medios de comunicación (esto es, mayor cantidad de reacciones, 
comentarios y veces compartidas).

Finalmente, para estudiar la apropiación del evento, se realizó una codificación 
de una muestra de comentarios a los contenidos relacionados con la opinión 
consultiva de la Corte IDH en los perfiles en Facebook seleccionados. Se escogieron 
los comentarios de mayor engagement (es decir, aquellos con mayor cantidad 
de reacciones). Esta codificación estuvo guiada por los principios de la teoría 
fundamentada: se examinaron los datos línea por línea para identificar patrones, 
los cuales fueron desarrollados de manera inductiva hasta construir categorías 
analíticas más generales.

El “matrimonio gay” como evento mediático
Fundación

Tal y como argumenta Sonnevend (2016), la fundación del evento mediático 
se articula a partir de una serie de antecedentes y significados que operan como 
requisitos narrativos. En este caso, tanto para CRHoy.com como para La Nación, el 
antecedente original fue la consulta realizada en el año 2016 por la administración 
Solís-Rivera (2014-2018) a la Corte IDH sobre los derechos de la población LGTBIQ+ 
en Costa Rica.
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En el momento en que la opinión consultiva de la Corte IDH se hizo pública, el 
9 de enero de 2018, ambos medios empezaron a construir una narrativa en torno al 
contenido de esta. En el caso de CRHoy.com, la cobertura informativa del tema fue 
integral, es decir, el medio informó sobre las características de la opinión consultiva 
en su totalidad, sin privilegiar ninguno de los cambios específicos que se le exigían 
al Gobierno costarricense.

En las primeras informaciones sobre el tema, CRHoy.com adoptó una postura 
“pedagógica” orientada a instruir sobre las implicaciones de la opinión consultiva 
en la vida social costarricense. Asimismo, la ausencia de marcas de modalidad en 
los primeros titulares del día sugiere una cobertura relativamente neutral por parte 
del medio (ver Cuadro 9.1).

Cuadro 9.1. Marcas de modalidad y estrategias discursivas en noticias de CRHoy.com

Titular Fecha de  
publicación 

Marcas de  
modalidad

Estrategias  
discursivas

Los cuatro cambios que llegan a 
Costa Rica sobre población gay

09/01/18 NA NA

Piza no comparte resolución de 
CIDH sobre matrimonio gay 

 09/01/18 NA Referencial =  
matrimonio gay

Costa Rica acata, respeta y acoge 
informe sobre población LGTBI

09/01/18 NA Referencial 

Informe de Corte IDH sobre po-
blación gay divide a diputados 

09/01/18 NA Referencial

Antonio Álvarez tampoco comparte 
decisión de Corte Interamericana 

09/01/18 NA NA

Corte Interamericana sobre uniones 
gay: el concepto de familia es flexi-
ble y amplio 

09/01/18 NA NA

Próximo presidente tendrá que 
acoger fallo sobre población LGTBI 

09/01/18 Axiológica Referencial 

Fuente: Elaboración propia
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Tal y como puede observarse en el Cuadro 9.1, únicamente se detectó un 
encuadre axiológico en la cobertura fundacional del tema. Esto sugiere que CRHoy.
com, al menos al inicio, eligió informar sobre las implicaciones de la opinión de 
la Corte IDH sin incurrir en estrategias discursivas o encuadres informativos que 
pudiesen llegar a politizar el evento mediático.

A diferencia de CRHoy.com, la cobertura informativa que hizo La Nación fue, 
desde un inicio, fragmentada. Lo anterior se deduce de un análisis de las estrategias 
discursivas empleadas por el medio, las cuales fueron, en su mayoría, referenciales y 
metonímicas en el tanto que reducían la opinión consultiva de la Corte al significante 
de “matrimonio gay.” Esteban Oviedo, editor de la sección de Política de La Nación, 
explicó este abordaje como una continuación del tratamiento histórico sobre el 
tema: “Nosotros [vimos la respuesta de la Corte IDH] con total naturalidad, con 
total normalidad. [Se escogió ese enfoque] por ser la mayor de las implicaciones. Era 
un derecho esperado durante años. Es un tema de derechos humanos” (entrevista 
personal, 18 de junio de 2018). Esta tendencia fue más visible en los titulares, tal y 
como puede observarse en el Cuadro 9.2.

Cuadro 9.2. Marcas de modalidad y estrategias discursivas en noticias de La Nación

Titular Fecha de la  
publicación 

Marcas de  
modalidad 

Estrategias  
discursivas

Corte Interamericana ordena abrir  
la puerta al matrimonio gay en  
Costa Rica 

09/01/18 Axiológica Referencial 

¿Respetarían los candidatos la orden 
de la Corte IDH sobre matrimonio 
igualitario? 

09/01/18 Axiológica indi-
recta

NA

Gobierno reconocerá el matrimonio 
gay al acatar en su totalidad el crite-
rio de Corte IDH 

09/01/18 Modalidad 
epistémica 

Referencial

Fuente: Elaboración propia
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Al igual que CRHoy.com, la cobertura informativa desarrollada por La Nación 
durante el día 9 de enero del 2018 fue de corte didáctico. Esto es más evidente 
en las tres noticias que publicó el medio ese día, en las cuales se explicaron las 
repercusiones de la opinión consultiva en la vida nacional. Asimismo, el uso de 
ciertos verbos como “reconocerá” evidencia una marca de modalidad epistémica, 
en el tanto que el emisor del discurso, en este caso La Nación, expresó certeza ante 
el proceder del Gobierno ante la opinión consultiva.

Mitologización
El periodismo, escribe Papacharissi (2017), es “el proceso de convertir los 

eventos en historias” (p. 150). La mitologización enfatiza la dinámica inversa: la 
transformación de historias en “eventos”. Para explicar este proceso, se analizan 
las noticias publicadas por CRHoy.com y La Nación y el discurso de candidatos a la 
presidencia sobre el pronunciamiento de la Corte IDH.

Dinámicas de mitologización en las noticias de CRHoy.com y La Nación
La mitologización alude al proceso mediante el cual se construye un universo 

simbólico específico sobre el evento mediático. Para ello, se emplean un lenguaje y 
una serie de significantes particulares que suelen apuntar a temas universales como 
la esperanza o la división (Sonnevend, 2016). Determinadas categorías del ACD, 
como la de macroestructura semántica, estrategias discursivas, o la representación 
de los actores sociales, ayudan a identificar cómo se dio la mitologización de la 
opinión consultiva de la Corte IDH y su conversión en un evento mediático. A 
partir de la conjunción de estos elementos se construye la representación discursiva 
de un tema social. 

La categoría de macroestructura semántica se refiere a los temas que organizan 
el discurso informativo sobre el fallo de la Corte IDH. En el caso de CRHoy.com, 
esta se articuló a partir de cuatro temas recurrentes: política (64 %), asuntos 
internacionales (32 %), asuntos sociales (2 %) y entretenimiento (2 %). Tal y como se 
aprecia en la Figura 9.1, el tema más frecuente (política) fue desarrollado en relación 
con seis subtemas: Gobierno (33 %), colectivo LGTBIQ+ (30 %), candidatos (15 %), 
electorales (11 %), Asamblea Legislativa (7 %) y Presidencia (4 %). 
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Figura 9.1. Estructura semántica de la cobertura en CRHoy.com
Fuente: Elaboración propia

Por otra parte, la macroestructura semántica del discurso difundido por La 
Nación presentó menos variedad temática pues se articuló a partir de sólo dos temas 
recurrentes: política (79 %) y asuntos sociales (21 %). En este caso, el tema de política 
se articula a partir de siete ítems o subtemas, tal y como se indica en la Figura 9.2.
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Figura 9.2. Estructura semántica de la cobertura en La Nación
Fuente: Elaboración propia

En ambos medios, el tema más recursivo fue el de “política”. Esta tendencia 
semántica y la presencia de los subtemas “electorales” y “candidatos presidenciales” 
sugieren una politización de la opinión consultiva, al informar sobre ella en clave 
electoral.

Como se sabe, la representación de un hecho social se articula a partir de temas 
y actores. En este caso, la incorporación de ciertos actores sociales en el discurso 
permitió consolidar la mitologización del evento al asociarse ciertas acciones, 
derivadas de la opinión consultiva de la Corte IDH, con determinados actores e 
instituciones. Tal y como puede observarse en el Cuadro 9.3, CRHoy.com aludió a 
tres actores sociales: el Sistema Interamericano de Derechos Humanos (en concreto, 
la Corte IDH), Poder Ejecutivo (Gobierno, candidatos presidenciales y diputados 
electos), el sector eclesiástico (Iglesias, principalmente católica) y la sociedad civil 
(colectivo gay/LGTBIQ+). Estos últimos aparecieron en un papel discursivo de 
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beneficiario, mientras que a los demás se les atribuyó el rol de agentes en el tanto 
que debían ejecutar una serie de acciones destinadas a hacer efectiva la opinión 
consultiva de la Corte IDH. Un aspecto relevante es que la sociedad civil, en general, 
no fue referenciada en la cobertura de CRHoy.com, sino que solo se hizo alusión al 
colectivo gay/LGTBIQ+, como si la opinión de la Corte IDH no tuviera también 
injerencia sobre la sociedad costarricense en general. 

Cuadro 9.3. Representación de los actores sociales en CRHoy.com

Actor Acción Rol discursivo

Corte IDH Ordenar Agente

Gobierno Litigar, pronunciar Agente

Colectivo gay/LGTBIQ+ Celebrar, casar Beneficiario - agente

Candidatos presidenciales Oponer, luchar Agente

Iglesia Católica Convocar (marcha), unirse 
(vs.  el fallo), oponer

Agente

Diputados electos Cuestionar Agente

Fuente: Elaboración propia

En el Cuadro 9.4 puede observarse que la representación de los actores sociales 
que llevó a cabo La Nación es similar a la de CRHoy.com, con la diferencia de que el 
primero le atribuyó al Gobierno un papel doble de agente y paciente. En el primer 
caso porque debía emprender acciones para hacer cumplir las recomendaciones 
de la Corte y, en el segundo, porque debía acatar los requerimientos de la opinión 
consultiva. Lo mismo sucede con la Iglesia Católica. A esta institución se le atribuyó 
un rol de agente en la medida que apareció en el discurso como “defensora” activa 
de la familia tradicional y como paciente en el tanto que también debía acatar la 
opinión consultiva de la Corte IDH.
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Cuadro 9.4. Representación de los actores sociales en La Nación

Actor Acción Rol discursivo

Corte IDH Ordenar Agente

Candidatos presidenciales Respetar, bloquear, oponer Agente - pacientes

Gobierno Notificar, fiscalizar, aplicar Paciente (acata orden)
Agente (emprende acciones 
para cumplir ley)

Iglesia Católica Oponer, catar, defender Agente (defender la familia 
y oponerse al fallo)
Paciente (acatar)

Colectivo gay/LGTBIQ+ Casar, modificar Beneficiarios

Fuente: Elaboración propia

Dinámicas de mitologización en el discurso de candidatos a la presidencia
La mitologización de este evento mediático también puede apreciarse en el 

discurso de los candidatos a la presidencia sobre el matrimonio igualitario. No 
todos los candidatos se manifestaron el día en que se dio a conocer la opinión de la 
Corte IDH. Los que sí lo hicieron se situaron a un lado del espectro ideológico: por 
un lado, los conservadores (Rodolfo Piza, Rodolfo Hernández y Fabricio Alvarado) 
y, por otro lado, los progresistas (Carlos Alvarado y Edgardo Araya). Del lado de los 
conservadores, Fabricio Alvarado fue quien tomó una posición más radical, incluso 
bélica, en defensa de la “familia” y los valores tradicionales. En cambio, el mensaje 
de Carlos Alvarado fue escueto y poco emocional. Llama la atención que no fuera 
el candidato más directo sobre su apoyo al matrimonio igualitario quien agrupara 
el voto del sector progresista del país. En opinión de Andrea Alvarado, jefa de 
campaña del izquierdista Frente Amplio, el electorado progresista decidió votar por 
quien “tenía más posibilidades de ganarle al enemigo” (entrevista personal, junio 27, 
2018), es decir, el candidato del partido en el poder.

Durante la primera ronda electoral, los dos candidatos que más se refirieron 
al tema en sus perfiles en Facebook fueron Fabricio Alvarado y Carlos Alvarado 
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(ver Cuadro 9.5). Fueron ellos quienes más contribuyeron a la mitologización del 
tema, construyendo un mensaje con significados universales que apelaron a su base 
conservadora y progresista, respectivamente. La recepción de este discurso en el 
perfil de Fabricio Alvarado fue significativamente superior al de cualquier otro 
candidato.

Cuadro 9.5. Publicaciones y engagement de los candidatos presidenciales  
(09 de enero al 4 de febrero de 2018)

Posts Comentarios Engagement

F. Alvarado 5 13 687 82 283

C. Alvarado 6 771 15 137

JD. Castro 4 2 665 14 060

R. Hernández 4 1 207 10 310

R. Piza 4 998 4 248

E. Araya 1 549 2 074

O. Guevara 1 21 310

A. Álvarez 0 0 0

TOTAL 25 19 898 128 422

Fuente: Elaboración propia

En un video de Facebook Live que transmitió pocos días después de que se dio 
a conocer la opinión de la Corte IDH–y que generó más de 5 600 comentarios en 
su perfil–Fabricio Alvarado hizo un llamado a la acción que podría interpretarse 
como un llamado a la guerra. Para comenzar, utilizó la frase de un conocido 
himno patriótico costarricense con una alta carga simbólica (en el texto del post 
y en el video): “Sepamos ser libres, no siervos menguados”. Asimismo, llamó a 
sus seguidores a movilizarse: “¿Nos vamos a quedar callados?”, preguntó en tono 
desafiante. En este video aseguró que, de ser necesario, lideraría un eventual retiro 
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de Costa Rica del sistema de la Corte IDH. Finalmente, sugirió que la aprobación del 
matrimonio igualitario sería sólo el inicio de una larga cadena de acontecimientos 
en contra de los valores tradicionales costarricenses, particularmente la imposición 
del aborto. En el resto de la primera ronda electoral, su discurso invocó estas ideas 
de manera constante.

Este discurso encontró gran apoyo entre sus seguidores en Facebook. Las 
personas que comentaron sus publicaciones sustentaron su oposición a la opinión de 
la Corte IDH como un asunto de soberanía nacional: la voluntad de Dios, defendida 
por su “pueblo”, trascendía la institucionalidad y las leyes internacionales. Se invocó 
de manera recurrente el rol de Dios en la elección presidencial al escoger al candidato, 
prepararlo para gobernar y protegerlo en su lucha contra las transgresiones a la 
“voluntad” de Dios.

Contrario a Fabricio Alvarado, la estrategia discursiva de Carlos Alvarado fue 
más bien de mitigación. Desde su primer post (el día en que se conoció la opinión 
consultiva), evitó mencionar de manera directa el tema del matrimonio igualitario 
y prefirió hablar de “la igualdad y la defensa de los Derechos Humanos”. Alvarado 
volvió a referirse al tema diez días después, nuevamente mediante un discurso 
que atenuaba su importancia: “La pobreza, el desempleo y muchos otros temas 
importantes, no se solucionan hablando de matrimonio. No comamos cuento 
[no nos dejemos engañar], nos quieren poner a hablar de un sólo tema, pero acá 
podemos hablar de todos”. En cambio, para los seguidores de Carlos Alvarado en 
Facebook, la opinión de la Corte IDH representaba un hito que exigía posicionarse 
de lo que llamaron el “lado correcto de la historia”.

Condensación
En esta etapa, el discurso se condensa en una narrativa corta que, bajo la forma 

de una marca, resume simbólicamente el contenido del evento. El análisis detallado 
de las estrategias discursivas empleadas para informar sobre la opinión consultiva 
de la Corte IDH evidencia que la condensación se logró a partir de tres significantes 
recurrentes: 

(S1) Opinión de la Corte;
(S2) Derechos de la población LGTBIQ+/colectivo gay;
(S3) Matrimonio gay.
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Como resultado, el evento mediático se redujo a un único aspecto: el 
“matrimonio gay”, siendo ese precisamente el significante que se convirtió en la 
“marca” del evento. Para que esto fuera posible, la cobertura inició de forma integral 
refiriéndose a los diferentes aspectos que se verían modificados tras el eventual 
acatamiento de la opinión. No obstante, al cabo de unos días, la cobertura se enfocó 
en el grupo específico de la población gay/LGTBIQ+ hasta terminar condensando 
el evento en la marca de “matrimonio gay.” Según Josué Alvarado, periodista de 
CRHoy.com encargado de la cobertura del caso, el medio optó por “darle una voz 
a quien[es] realmente se [iban] a ver afectados [...] Es a ellos a quienes tenemos que 
darles la voz y que nos digan por qué es importante y por qué no es importante. 
[Debíamos] mostrar el rostro humano” (entrevista personal, 18 de junio de 2018).

Por otro lado, el discurso emitido por La Nación también redujo la cobertura de 
la opinión consultiva a un solo elemento: el matrimonio igualitario. A esta tendencia 
discursiva en función de la cual se redujeron los diversos puntos de la opinión a 
uno solo, la hemos denominado “cobertura metonímica”. La metonimia consiste 
en una transnominación que ocurre a partir de distintas relaciones semánticas. En 
este caso, se toma una parte (matrimonio gay) por el todo (opinión consultiva de la 
Corte IDH) con el fin de crear la marca del evento. 

El análisis de las estrategias discursivas también permitió distinguir que 
conforme la marca “matrimonio gay” iba discurriendo por los distintos eslabones 
semánticos se fueron haciendo alusiones a las potenciales consecuencias que la 
opinión consultiva de la Corte IDH tendría en la sociedad costarricense. Esto se 
realizó mediante una serie de estrategias discursivas de tipo argumentativo o topoi. 
Desde la perspectiva del ACD, los topoi se definen como enunciados argumentativos 
que representan una creencia socialmente compartida y legitimada sobre un tema 
social en particular (van Dijk, 2000, p. 25). En este caso, a partir de la marca 
“matrimonio igualitario/gay” se articulan dos topoi recurrentes: (1) se permitirá que 
las parejas homosexuales adopten y (2) se permitirá el aborto. (Como se discutió 
anteriormente, el candidato Fabricio Alvarado también sugirió asociaciones entre 
la opinión de la Corte y la eventual aprobación del aborto).
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Contra-narrativas
En la segunda ronda electoral, cuando ya le había quedado claro a los candidatos 

y al país que la elección se trataba, en buena medida, de un duelo entre dos visiones 
contrapuestas sobre el matrimonio igualitario, Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado 
cambiaron diametralmente sus estrategias discursivas. Estas posiciones pueden 
analizarse como contra-narrativas en la medida en que reinterpretaron el discurso 
formulado originalmente sobre la opinión de la Corte IDH.

Aunque Carlos Alvarado se centró en la noción de “derechos humanos” y evitó 
discutir directamente el tema del matrimonio igualitario, en la segunda ronda, 
tal y como lo reflejan las estadísticas presentadas en el Cuadro 9.6, abandonó su 
estrategia de mitigación y más bien asumió una estrategia de intensificación con la 
carga emocional que había estado ausente en su discurso durante la primera ronda.

Cuadro 9.6. Comentarios y participación en posts de los candidatos presidenciales 
(5 de febrero a 1 de abril 2018)

Total posts en 
segunda ronda

Posts sobre 
Corte IDH

Engagement 
de posts sobre 

Corte IDH

Comentarios 
de posts sobre 

Corte IDH
C. Alvarado 847 19 62 658 4 026
F. Alvarado 353 4 74 699 13 673
TOTAL 1 200 23 137 357 17 699

Fuente: Elaboración propia.

Presumiblemente para que su opositor, Fabricio Alvarado, no tuviera el 
monopolio de la “defensa a la familia”–tema que se evidenciaba como central para 
una mayoría del electorado– Carlos Alvarado publicó dos spots publicitarios en 
los que, por primera vez, habló del tema de la familia (ilustrándolo con fotos de su 
propio álbum personal). En uno de los videos, Alvarado se refirió a su experiencia 
personal y la usó como ejemplo para el tipo de gobierno que promovía: “Vengo de 
una familia unida por el amor y el respeto. Con esos mismos valores quiero que 
construyamos una mejor Costa Rica para todas las familias”. En otro video, fue 
su esposa, Claudia Dobles, quien resaltó a Alvarado como “hombre de familia”, 
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afirmando: “Estoy segura de que defenderá con el mismo amor a todas las familias 
del país”. Con el propósito de mostrar que su postura sobre el matrimonio igualitario 
no era contradictoria con el respeto por los valores católicos, publicó una foto 
suya acompañada por la frase: “Mi primera comunión en la iglesia Santa Teresita”. 
Finalmente, a dos semanas de la elección, su posición se hizo más explícita: articuló 
los conceptos de “derechos humanos” y de “respeto a la familia”. Una publicación 
afirmaba: “Por nuestras familias y por las futuras generaciones tenemos que elegir 
la ruta democrática de respeto a los derechos humanos de progreso”.

El candidato hizo eco del sentir de sus seguidores en redes sociales al referirse 
a la existencia de diversos “tipos de familias” en la sociedad costarricense. En una 
de sus publicaciones, afirmó: “Para que haya familia se necesita amor y unión, hay 
muchos tipos de familias y para todas gobernaremos”. Esta contra-narrativa fue 
muy bien recibida por los usuarios del perfil de Carlos Alvarado. Cinco de las seis 
publicaciones que generaron más participación (engagement) en Facebook durante la 
segunda ronda se centraron en el tema de la familia. Su mensaje sobre los varios tipos 
de familias logró el mayor engagement (9 546) en su perfil en toda la segunda ronda.

Mientras que Carlos Alvarado intensificó su mensaje sobre la(s) familia(s), 
Fabricio Alvarado no sólo dejó atrás su discurso incendiario (salirse de la OEA, 
el aborto como resultado colateral, no callar ante la situación), sino que cambió 
radicalmente su estrategia discursiva. En segunda ronda, pasó de la intensificación 
del tema a su mitigación (ver Cuadro 9.6). Fabricio Alvarado publicó únicamente 
cuatro posts sobre esta temática durante esta etapa de la campaña (a diferencia de 
las 19 publicaciones de su contrincante). Asimismo, el lenguaje y el contenido de 
sus mensajes cambiaron drásticamente. Pasó de lo que podría considerarse como 
un “llamado a la guerra” (en primera ronda) a un “llamado a la paz” (en segunda 
ronda), abogando por el respeto y la unidad nacional. En una de sus publicaciones, 
Alvarado escribió: “Basta ya de polarizar este país”. En otra, lanzó “un llamado al 
respeto y a la unidad” y se posicionó como el candidato conciliador de “católicos, 
[…] no creyentes, judíos, evangélicos y [de] muchas otras religiones”. De ese modo, 
atenuaba lo que había sido su postura más radical durante la primera etapa de  
la campaña.

Otras contra-narrativas sobre el evento mediático surgieron en los grupos 
ciudadanos Coalición Costa Rica y Costa Rica Unida (ver capítulo 10 de este volumen). 
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El grupo Coalición Costa Rica convocó a costarricenses opuestos a la llegada a la 
presidencia de Fabricio Alvarado, ya sea que hubieran militado o no en un partido 
político, o que hubieran votado o no por el partido de Carlos Alvarado (PAC). En 
respuesta a esa iniciativa, se creó Costa Rica Unida, un grupo de personas que sí 
apoyaban el discurso sobre la familia propuesto por Fabricio Alvarado y que negaban 
la continuidad en la presidencia del Partido Acción Ciudadana. La creación misma 
de ambos grupos en Facebook puede interpretarse como una respuesta ciudadana 
a los discursos de los medios de comunicación respecto del evento mediático: se 
trataba de contra-narrativas ciudadanas frente al discurso “progresista” (en el caso 
de Costa Rica Unida) y “conservador” (en el caso de Coalición Costa Rica). Aunque la 
opinión consultiva de la Corte IDH fue un detonante temprano de conversaciones 
en ambos grupos, el tema tuvo diferentes grados de importancia en cada uno y 
deparó otras discusiones que guardaban poca relación con la opinión consultiva.

En Costa Rica Unida se mantuvo la tendencia a condensar la opinión consultiva 
de la Corte IDH al tema del “matrimonio gay”. El tema fue ampliamente debatido 
en este grupo. Se argumentó que no podía considerarse el matrimonio igualitario 
como un “derecho” y se externó preocupación por la puesta en riesgo de los “valores 
tradicionales” ante las posiciones de la Corte IDH. El discurso original de Fabricio 
Alvarado (que anteponía la idea de soberanía nacional al derecho internacional) 
encontró terreno fértil en “Costa Rica Unida”.

En Coalición Costa Rica las conversaciones reforzaron la necesidad de 
reinterpretar la noción de familia tradicional y de incluir otras formas de 
entenderla. Una de las iniciativas más significativas del grupo fue invitar a sus 
integrantes a compartir fotografías y comentarios que ilustraban a sus familias, 
ampliamente definidas (incluidas aquellas formadas por parejas del mismo sexo). 
Esta reinterpretación de la familia desde el ámbito más personal (ilustrado por 
familias en situaciones cotidianas) invitaba a repensar y ponerle un rostro nuevo 
a Costa Rica, más allá de su retrato tradicional. De igual manera, los integrantes 
del grupo no se limitaron a defender los derechos de la comunidad LGTBIQ+, sino 
que promovieron también la defensa de los derechos de mujeres, de indígenas, de la 
niñez, y derechos reproductivos, entre otros. 
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De memes y remediaciones 
Durante la campaña electoral, memes y contenidos virales circularon de manera 

informal en redes sociales y en aplicaciones como WhatsApp. A diferencia de otros 
casos, en los cuales estas remediaciones se realizaron tiempo después de los eventos, 
en la discusión sobre el “matrimonio gay” se produjeron de manera simultánea. Esto 
sugiere que las dinámicas que caracterizan a los eventos mediáticos en sistemas 
híbridos de comunicación deben concebirse de manera flexible y no secuencial.

Los memes que circularon en Facebook sobre el tema del “matrimonio gay” se 
caracterizaron por el uso del humor y la irreverencia como forma de comentario 
político. De ese modo, se resignificaron algunos de los mensajes clave propuestos 
por medios de comunicación y candidatos para interpretar el evento. Diversos 
perfiles en Facebook dedicados a la creación y circulación de memes vehicularon 
significados sobre este tema a partir de las dinámicas de comunicación propias 
a estos espacios (Shifman, 2014). En dos de los perfiles de memes más populares 
en el país, Shitposters Guide to Costa Rica y Socialismo a la Tica, casi el 90 % de 
los contenidos que circularon entre enero y abril de 2018 se relacionaban con  
asuntos públicos.

Las remediaciones formuladas mediante memes estuvieron caracterizadas por 
el uso de recursos estéticos, formales y temáticos específicos. Algunas plantillas 
de formato se emplearon de manera común, notablemente aquellas producidas en 
otros contextos, pero adaptados al contexto costarricense. El meme utilizado para 
diferenciar a Hillary Clinton de Bernie Sanders en el que se comparaba sus supuestas 
opiniones sobre temas relativamente banales, se utilizó a lo largo de la campaña. 
También fue posible identificar indicios de producciones locales de memes. Un caso 
concreto fue la secuencia de imágenes derivadas de la participación de Fabricio en 
un debate televisivo (véase Figura 9.3).
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Figura 9.3. Meme sobre la participación de Fabricio Alvarado en un debate televisivo

Fuente: Facebook.

Tres recursos temáticos destacan en la forma en que los memes remediaron el 
tema del “matrimonio gay”. En primer lugar, se exageró la postura más conservadora 
sobre este evento hasta llevarla al extremo del ridículo. El blanco preferido de este 
tipo de resignificación fue el candidato evangélico Fabricio Alvarado. Por ejemplo, 
un meme mostraba al candidato perder los estribos al descubrir que el nombre de la 
Península de Papagayo en Costa Rica contenía la palabra “gay”. 

Otro recurso común fue editar las palabras del mismo candidato en videos o 
imágenes de su campaña para ponerlo a decir lo contrario. Uno de los contenidos 
virales más populares de la campaña fue la remezcla de un vídeo de Fabricio Alvarado 
interpretando una canción religiosa llamada “Batalla espiritual” e imágenes de un 
club gay. Esta remezcla hacía parecer que las personas en el club bailaban al ritmo 
de la canción de Alvarado. El video era antecedido por una alteración de un mensaje 
publicitario del candidato en el que, en lugar de oponerse al matrimonio igualitario, 
le daba su aprobación. 

Finalmente, otro recurso común fue la transformación de los candidatos 
en personajes de una historia controlada por la ciudadanía. En el caso de Carlos 
Alvarado, se le exaltaba una masculinidad estereotípica. Por ejemplo, un meme lo 
mostraba como una versión tropical de Vladimir Putin, sentado sin camisa sobre 
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un jaguar, alzando una bandera de Costa Rica. Un volcán en erupción de lava servía 
de ambiente (véase Figura 9.4). En cambio, a Fabricio Alvarado se le mostraba como 
una persona ignorante. La imagen mencionada anteriormente del debate electoral 
en el que Fabricio Alvarado utilizó de manera errónea un dato estadístico se alteró 
en numerosas ocasiones para criticar su falta de comprensión de la diversidad sexual 
y las identidades de género. Cada nuevo meme que reproducía estos significados 
añadía a la construcción de los candidatos como personajes en una saga creada por 
los usuarios de Facebook.

Figura 9.4. Meme sobre Carlos Alvarado
Fuente: Facebook.

Los memes también contuvieron algunos indicios de contra-narrativas. En 
algunas ocasiones, articularon discursos dirigidos a reinterpretar los términos 
mismos del debate sobre el evento mediático. Durante la segunda ronda electoral, 
por ejemplo, la discusión en la campaña se polarizó alrededor de las posturas de 
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los dos candidatos. En ese contexto, se volvió poco común criticar al candidato 
al cual se apoyaba. Aunque no fueron la mayoría, algunos memes dirigieron sus 
críticas al partido oficial y a su candidato progresista, sin darle apoyo al candidato 
conservador. Esto sugiere nuevamente que las dinámicas de los eventos mediáticos 
son flexibles y están más interrelacionadas de lo que reflejan estudios anteriores.

Consideraciones finales
Este capítulo analizó la producción, circulación y apropiación de contenido en 

Facebook respecto de la opinión consultiva de la Corte IDH sobre derechos de las 
personas sexualmente diversas en Costa Rica, principalmente sobre el matrimonio 
igualitario. El estudio buscó expandir la forma en que se han estudiado los eventos 
mediáticos al enfocarse en el caso concreto de Facebook y al considerar dinámicas 
tanto de producción como de consumo de la información (Boczkowski y Siles, 2014). 
El evento mediático analizado es importante en la medida en que captura dinámicas 
de relación entre política, religión y comunicación prevalentes actualmente en 
varios países de América Latina.

El análisis de eventos mediáticos contemporáneos exige reconocer los cambios 
estructurales que han experimentado los sistemas e industrias de la comunicación 
en las últimas tres décadas. Siguiendo los argumentos de Williams y Delli Carpini 
(2011), el régimen mediático actual se caracteriza por dos cambios profundos en sus 
lógicas de funcionamiento: la hiperrealidad (que vuelve casi inútil la distinción entre 
los hechos y sus representaciones) y la multiaxialidad (que visibiliza la presencia de 
multiplicidad de voces para interpretar los eventos). A continuación, se discuten 
tres implicaciones de este estudio a la luz de esas transformaciones: la necesidad de 
dotar a la teoría sobre los eventos mediáticos de mayor flexibilidad analítica; el rol 
de los medios de comunicación en la definición de aspectos centrales de los eventos 
mediáticos, y algunas consecuencias de la cobertura de eventos mediáticos para la 
deliberación democrática. 

En primer lugar, se hace necesario reconocer una mayor flexibilidad y 
recursividad entre las dinámicas que caracterizan a los eventos mediáticos de lo que 
ha sido la norma hasta ahora. Existe flexibilidad en el sentido en que las dinámicas 
de los eventos mediáticos no necesariamente ocurren en una secuencia lineal, sino 
que pueden producirse simultáneamente en redes sociales. En el caso estudiado, 
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las etapas de mitologización y condensación se llevaron a cabo de manera paralela. 
Del mismo modo, las contra-narrativas y remediaciones surgieron casi en tiempo 
real como respuesta a los discursos provenientes de medios de comunicación 
y candidatos políticos. La recursividad hace que estas dinámicas sean no solo 
simultáneas sino mutuamente constitutivas. Por ejemplo, la división entre contra-
narrativas y remediaciones no fue fácil de distinguir en el caso de los memes.

En segundo lugar, el contexto descrito anteriormente invita a preguntarse por el 
papel de los medios de comunicación en la creación, mantenimiento y circulación 
de los eventos mediáticos en redes sociales. Los medios fueron centrales en el caso 
en cuestión. De manera más específica, participaron en la creación del evento, en su 
consolidación como tal y en su evolución (manteniendo el tema vigente y dotando 
la conversación de insumos narrativos y de significados). En particular, el recurso 
metonímico de referirse a una parte (el matrimonio igualitario) como el todo fue 
crucial en la forma en que se debatió sobre el evento mediático a lo largo de la 
campaña electoral. 

Sin embargo, el discurso de los medios coexistió con otros actores que definieron 
aspectos centrales de fundamentación, mitologización, condensación, contra-
narrativas y remediaciones del evento. La definición del evento y sus características 
principales fue compartida entre los medios y estas nuevas fuentes informativas 
en el registro de lo que Papacharissi (2017) llama noticias o contenidos “afectivos”: 
“noticias construidas colaborativamente a partir de la experiencia subjetiva, la 
opinión y la emoción, al punto en que discernir entre ellas es difícil e intentarlo 
pierde sentido” (p. 153). Sumiala et al. (2018) también enfatizaron la importancia 
del registro afectivo en su análisis de los ataques a Charlie Hebdo como un evento 
mediático en redes sociales. En el caso del matrimonio igualitario, esto significó que 
los enfoques, ángulos y atributos de la agenda de los medios para referirse al evento 
(enfocado en el “matrimonio gay”) encontraron tanto eco como competidores en 
la conversación multiaxial de las redes sociales. Así, Facebook ofreció puntos de 
entrada diversos a la información que circuló sobre el evento.

En ese sentido, este caso problematiza la premisa del evento mediático como 
un proceso que se vive de manera idéntica por los públicos. La discusión sobre el 
evento transcurrió de manera relativamente distinta dependiendo de cuáles fuentes 
de información se consultaron durante la campaña. En Coalición Costa Rica, por 
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ejemplo, el tema desapareció con relativa rapidez. En el perfil de Carlos Alvarado, 
recibió escasa atención (el post en el cual reacciona al fallo de la Corte IDH obtuvo 
188 comentarios versus los más de 5 000 que obtuvo la publicación equivalente en 
el perfil de Fabricio Alvarado). Adicionalmente, los parámetros desde los que se 
debatió el tema variaron en función de las tendencias en cada uno de estos perfiles. 
Por esa razón, el concepto de “evento mediático”, que sugiere un acontecimiento 
singular experimentado de manera común, podría replantearse como “eventos 
mediatizados”, que invoca más bien la coexistencia de eventos puestos en escena de 
manera distinta y desde distintas premisas por varios medios en sistemas híbridos 
de comunicación.

En tercer lugar, la evidencia presentada anteriormente invita a preguntarse por 
las consecuencias que la cobertura de eventos mediáticos tiene para la deliberación 
democrática. Ya en 1994, Fiske apuntaba que el evento mediático se veía retado por 
las dificultades asociadas a la hiperrealidad: 

 
El término evento mediático indica que, en un mundo posmoderno, no podemos 
depender en una relación estable o una distinción clara entre un evento “real” y 
su representación mediática. En consecuencia, no podemos trabajar más con 
la idea de que lo “real” es más importante, significativo o inclusive “real” que la 
representación. Un evento mediático, entonces, no es una mera representación de 
lo que aconteció, sino que tiene su propia realidad, la cual agrupa en sí misma la 
realidad del evento que pudo o no haberle precedido. (Fiske, 1994, p. 2)

Las implicaciones de la hiperrealidad para la deliberación democrática, 
advertidas tempranamente por Fiske, adquieren nuevas magnitudes en el contexto 
de las redes sociales, donde se debaten con igual intensidad los hechos y sus 
representaciones; la opinión de una corte internacional, las noticias al respecto y 
los memes; las posturas de candidatos a la presidencia, los comentarios al respecto, 
y las iniciativas de grupos y movimientos ciudadanos. El evento mediatizado, y la 
deliberación al respecto, ocurren en y contemplan todos estos registros de manera 
simultánea.

En las redes sociales, la conversación respecto de temas cruciales como los 
derechos humanos se produce entonces en el cruce de lo afectivo, lo multiaxial 
y lo hiperreal. Esto ofrece numerosas posibilidades para la pluralización de la 
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deliberación pública, pero, al mismo tiempo, la vuelve un fenómeno complejo 
(Papacharissi, 2015). Este estudio reivindica la necesidad de estudiar eventos 
mediatizados en todas sus posibilidades y limitaciones como una forma de 
entender el necesario proceso de construir discursos comunes en las sociedades 
contemporáneas.
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Costa Rica Unida y Coalición Costa Rica: afecto,  
tecnología y política en la “acción conectiva” de Facebook

José Daniel Cerdas Piedra

Introducción
Fabricio Alvarado y Carlos Alvarado fueron los ganadores de la primera 

ronda electoral del 2018 en Costa Rica. Tras la opinión consultiva del Gobierno 
de Costa Rica a la Corte Interamericana de Derechos Humanos (Corte IDH) sobre 
matrimonio igualitario, Fabricio Alvarado y su partido Restauración Nacional (PRN) 
adoptaron un mensaje a favor de valores tradicionales en las familias formadas por 
parejas heterosexuales. Carlos Alvarado y Acción Ciudadana (PAC) adoptaron otro 
mensaje relacionado a la diversidad con la que se forman las familias (véase capítulo 
9). Ambos representaban modelos de familia diferentes. Durante la primera ronda 
electoral, estos modelos de familia se discutieron junto a otros temas como la crisis 
fiscal y la eventual continuidad del PAC en el gobierno. Para la segunda ronda, una 
buena parte de la atención se concentró en la opinión consultiva sobre el matrimonio 
igualitario. Cuando se anunciaron los resultados de la primera ronda, las opiniones 
se polarizaron en redes sociales (véase capítulo 8).

En Facebook, se creó el grupo Coalición Juventud Costa Rica con el propósito 
de contar con un espacio político de discusión donde jóvenes miembros y no 
miembros de partidos políticos, pudieran publicar su descontento con la cantidad 
de diputados y diputadas del PRN escogidos para la Asamblea Legislativa y con una 
eventual presidencia de Fabricio Alvarado. El grupo creció exponencialmente en 
sus primeros días. Al recibir personas de edades diversas, el grupo pasó a llamarse 
Coalición Costa Rica.

Costa Rica Unida se creó como respuesta a la formación de este grupo. Se 
pretendía formar un espacio de discusión entre personas que sí creían en el modelo 
de familia de Fabricio Alvarado y que rechazaban la continuación del Partido 
Acción Ciudadana en la presidencia. Este grupo fue creado por miembros del PRN.
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En muy poco tiempo se sumaron miles de miembros que podían publicar sus 
opiniones y experiencias personales en el grupo en el que se sentían más cómodos. 
Cada grupo se convirtió en una red de miembros donde podían realizarse acciones 
políticas personalizadas sin tener que pertenecer a una estructura partidaria. Por 
esa razón, las acciones personalizadas de estos grupos pueden catalogarse como lo 
que Bennett y Segerberg (2013) denominan “acciones conectivas”, es decir, “acciones 
en redes digitales que resultan de una participación política personalizada a gran 
escala y mediada digitalmente” (p. 5). En lugar de los flujos jerárquicos (de contenido 
y de relaciones) que suelen caracterizar a muchas organizaciones políticas, Coalición 
Costa Rica y Costa Rica Unida buscaron generar dinámicas de “coproducción 
y codistribución, lo cual revela una lógica económica y psicológica diferente: la 
producción entre pares y el intercambio basado en la expresión personalizada” 
(Bennett y Segerberg, 2013: 35).

Por otro lado, las opiniones y las experiencias personales compartidas 
conectaron a personas provenientes de provincias, partidos y realidades distintas. 
Según Papacharissi (2016), grupos de este tipo pueden fungir como “conductos para 
la expresión afectiva en momentos históricos que prometen un cambio social. [Se 
organizan] típicamente [alrededor de] historias de conexión y expresión” (p. 308). 
De manera muy acelerada Coalición y Costa Rica Unida articularon dos discursos 
opuestos entre sí que, aunque originados en Facebook, trascendieron a otras 
plataformas (notablemente WhatsApp) y se transformaron en acciones colectivas 
fuera del entorno digital.

El enfrentamiento entre discursos políticos que tuvo lugar en Coalición y Costa 
Rica Unida fue ampliamente moldeado por expresiones afectivas. En palabras de 
Papacharissi en otro contexto, “el afecto se convierte en el impulso que mantiene 
en funcionamiento” a este tipo de grupos (Papacharissi, 2015, p. 308). Por esa 
razón, Papacharissi los denomina “públicos afectivos”. Papacharissi (2016) define 
los públicos afectivos como aquellos que realizan acciones conectivas, pero no 
necesariamente acciones colectivas. Según esta autora, esta diferencia permite a 
las personas mostrar interés y hablar de política sin tener que negociar la validez 
colectiva de sus argumentos porque sus publicaciones tienen un carácter personal 
(Papacharissi, 2016). Además, al ser convocado por afectos más que estructuras 
partidarias o instituciones políticas, los públicos afectivos pueden expresar 
emociones y disgustos sin sentir la obligación a permanecer ahí o la necesidad 
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de organizarse. Los públicos contemporáneos trabajan con lo afectivo, según 
Papacharissi (2015), es decir, experimentan la política intensamente, lo que permite 
la aparición de sentimientos alrededor de ciertos temas que posteriormente se 
traducen en emociones.

Este capítulo hace un análisis del vínculo entre política, tecnología y afecto 
expresado en las publicaciones en Coalición y Costa Rica Unida en Facebook. 
Se argumenta que Coalición y Costa Rica Unida materializaron una manera de 
aproximarse afectivamente a lo político mediante la conectividad ofrecida por 
plataformas tecnológicas. Aunque la mayoría de las investigaciones previas se ha 
centrado en el caso de Coalición (Solano, 2019), se argumenta que ambos grupos –los 
“ganadores” y los “perdedores” de la elección– deben entenderse de manera simétrica, 
es decir, explicarse mediante el mismo procedimiento analítico (Bloor, 1991).

El análisis se realizó a partir de los postulados del método inductivo de la teoría 
fundamentada. Para implementarlo, se recopilaron y analizaron publicaciones en 
ambos grupos de manera sistemática. Los datos que se recopilaron de ambos grupos 
en Facebook se fueron acumulando en diferentes matrices de análisis. En una 
primera etapa, estas matrices contuvieron datos de interacción de las publicaciones 
likes, shares y comentarios. Las categorías de las matrices evolucionaron durante la 
investigación. Ahora bien, en este tipo de investigación “la recolección de datos, el 
análisis y la teoría que surgirá de ellos guarda estrecha relación entre sí” (Strauss y 
Corbin, 2002, pp. 13-14). Después de recopilados los datos iniciales (alrededor del 
evento desencadenante de la opinión consultiva de la Corte IDH), las publicaciones 
se diversificaron temáticamente, por lo cual se incorporaron otros enfoques de 
análisis.

La volatilidad con que evolucionaron las publicaciones en Costa Rica Unida y 
Coalición concede un grado de flexibilidad analítica que la teoría fundamentada 
permite aprovechar para establecer relaciones aún más estrechas entre los datos. En 
este caso, la investigación evolucionó hasta encontrar una estrecha relación entre la 
acción conectiva de publicar en un grupo en Facebook, el involucramiento personal 
en la publicación y la confianza en los demás miembros del grupo. El proceso de 
investigación transcurrió mediante la combinación del desarrollo de categorías 
de análisis surgidas de los datos recopilados y la generación de más preguntas de 
análisis sobre el fenómeno de los afectos en redes sociales durante eventos políticos.
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De la acción colectiva a la acción conectiva
Cada grupo de Facebook, ya sea Coalición o Costa Rica Unida, estuvo compuesto 

por miembros que diferían respecto del ideal de país representado por un candidato 
presidencial. Las personas se unieron al grupo para encontrar interlocutores de 
pensamiento afín. En ese sentido, aunque las ideas políticas de cada grupo podrían 
considerarse opuestas, también existieron similitudes en la manera en la que ambos 
grupos se articularon en Facebook.

Las personas participantes encontraron en estos grupos una manera de 
involucrarse afectivamente con la política sin sentirse obligados a pertenecer a una 
estructura partidaria. Como señalan Bennett y Segerberg (2013), “en este modo de 
red digital, las demandas políticas y las quejas a menudo se comparten en discursos 
muy personalizados que viajan a través de plataformas de redes sociales, listas de 
correo electrónico y plataformas de coordinación en línea” (p. 22). La tecnología 
facilita que las personas se involucren con la política de manera personal, en la 
medida en que el ingreso a este tipo de plataformas se realiza mediante perfiles o 
cuentas personales.

A diferencia de otros modos de participación política, las acciones conectivas 
“utilizan marcos de acción integrales y fácilmente personalizables como base para 
la creación de redes asistidas por tecnología” (Bennett y Segerberg, 2013, p. 2). 
Detrás de cada publicación en uno de estos grupos hay una acción que, además 
de ser individual, viene acompañada de una manera personalizada de entender y 
expresar la política. Esto tiene efectos en la capacidad de un grupo de trasladar sus 
demandas a un plano offline.

Por otro lado, el giro hacia la acción conectiva genera una sensación de estar 
participando en la política. La acción colectiva que se realiza dentro de estructuras 
de partidos políticos o instituciones “a menudo requiere que las personas tomen 
decisiones más difíciles y adopten identidades sociales particulares que pueden 
recibir la desaprobación de otros” (Bennett y Segerberg, 2013, pp. 27-28). En 
cambio, como se verá más adelante, la acción conectiva pide únicamente a sus 
practicantes “la personalización de las causas y la inclinación correspondiente a 
utilizar medios digitales escalables para agregar a actores individuales” (Bennett y 
Segerberg, 2013, p. 6).
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Un grupo en Facebook permite a las personas participar en política de maneras 
particulares. En ellos se pueden realizar acciones individuales siempre con relación 
a la coyuntura política, lo cual disminuye la brecha entre lo público y lo privado en 
asuntos políticos (Papacharissi, 2015).

Dentro del conjunto de acciones que pueden realizar los integrantes de un 
grupo en Facebook está la acción de publicar contenidos de manera individual. Esta 
actividad obliga a la persona participante a pensar en sus motivaciones políticas. 
Estas dinámicas de publicación “son creadas por organizaciones que ofrecen 
acceso personal y fácil a eventos o acciones promovidas por redes habilitadas 
organizacionalmente” (Bennett y Segerberg, 2013, p. 6). La posibilidad de participar 
de esta forma y expresar demandas o sentimientos mediante publicaciones fue tan 
significativa que los administradores de los grupos empezaron a filtrar (es decir, 
aceptar o rechazar) publicaciones en el grupo. 

El contexto político en el que surgieron ambos grupos condicionó la acción 
individual de publicar. Mientras que en Coalición algunas publicaciones buscaban 
apoyar directamente a Carlos Alvarado como la necesidad de continuidad en el 
gobierno, publicaciones de Costa Rica Unida se achacaron a la continuidad un 
eventual deterioro de la situación social y económica del país. A pesar de la diversidad 
de temas sobre los que podía comentarse en el contexto de la elección presidencial, 
asuntos concretos capturaron la atención de las personas y se convirtieron en 
“tendencia”. En Coalición, por ejemplo, las personas publicaron fotos que mostraban 
las diferentes formas en que podía interpretarse el concepto de “familia”. En este 
caso, mediante un selfie y sin preocupaciones de que desconocidos fuera del entorno 
digital tuvieran acceso a su imagen, mostraron las realidades detrás del modelo de 
familia propuesto por Carlos Alvarado (ver Figura 10.1 y Figura 10.2).

La forma de expresar sentimientos y opiniones de los “públicos afectivos” está 
altamente condicionada por el funcionamiento de Facebook como tecnología y 
plataforma. Este aspecto ha sido invisibilizado en buena medida en otros análisis de 
grupos como Coalición. El grupo de Facebook tiene influencia en la acción conectiva 
en tanto afecta la discusión de los temas y cómo se organizan. Por ejemplo, se 
desarrolló en Costa Rica Unida una rutina de publicaciones con un enfoque de 
protesta. Bennett y Segerberg (2013) señalan que, en la medida en que los medios 
digitales se vuelven más prominentes, más configuran el espacio mismo de protesta 
y los enfocan sobre ciertos temas, en este caso políticos. (Ver Figura 10.3).



Democracia en digital238

Figura 10.1. Fotografía compartida en Coalición Costa Rica
Fuente: Grupo Coalición Costa Rica
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Figura 10.2. Fotografía compartida en Coalición Costa Rica
Fuente: Grupo Coalición Costa Rica
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Figura 10.3. Publicación en Costa Rica Unida
Fuente: Costa Rica Unida

Hablar de política “en confianza”
La participación en grupos en Facebook está motivada por factores muy 

particulares. Como apuntan Bennett y Segerberg (2013), “En la lógica conectiva, 
tomar acción pública o contribuir a un bien común se convierten en un acto de 
expresión personal y de reconocimiento o autovalidación lograda al compartir 
ideas y acciones en relaciones confiables” (p. 36). Así, los miembros de estos grupos 
publicaron desde una lógica de la confianza hacia sus interlocutores. No se esperaba 
encontrar oposición a las ideas personales, sino más bien apoyo.  

La acción de publicar en un grupo contenidos políticos personalizados también 
puede resultar en una oleada de reacciones negativas hacia quien ejerce la publicación. 
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La participación en grupos orientados hacia objetivos políticos comunes limitó la 
posibilidad de encontrar reacciones adversas. Publicar en el grupo se realizó bajo 
un sentimiento de confianza y afinidad. Además, los administradores de cada 
grupo podían filtrar mensajes que no fueran acordes a los principios que unían 
a las personas de su grupo. Las publicaciones que estuvieran en contra de dichos 
principios podían lesionar la confianza latente en el grupo.

Hacia una movilización offline: la organización mediante WhatsApp
Durante la segunda ronda electoral, el intento de llevar las acciones conectivas 

a un plano offline fue importante para ambos grupos, particularmente Coalición. 
Por esa razón, por iniciativa de las y los propios participantes de los grupos se buscó 
construir una base de datos de grupos de WhatsApp regionalizados por distrito, 
cantón o provincia. (Ver Figuras 10.4 y 10.5).

 

 
Figura 10.4. Invitación a unirse a Coalición Costa Rica mediante WhatsApp

Fuente: Grupo Coalición Costa Rica
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Figura 10.5. Invitación a unirse a Coalición Costa Rica mediante WhatsApp
Fuente: Grupo Coalición Costa Rica

La extensión de la acción conectiva más allá de Facebook permitió el cruce 
de diversos públicos afectivos con grupos de familiares, amistades y compañeros 
de trabajo. Esta estrategia de organización se convirtió en una manera adicional 
de personalizar la participación política. El vínculo con WhatsApp hizo que cada 
individuo tuviera una especie de megáfono personal para amplificar discursos 
provenientes de sus grupos de Facebook en sus espacios más personales de la 
vida cotidiana. Bennett y Segerbeg (2013) anotan que, cuando esto sucede, “las 
organizaciones y redes cambia[n] de un modo a otro dependiendo del cálculo que 
hacen de los problemas, las oportunidades políticas y el valor estratégico asignado a 
las diferentes formas de participación pública” (p. 10).
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Esta iniciativa surge de un sentido de necesidad por defender una causa o 
informar a las demás personas sobre los riesgos de la propuesta política contraria. 
Esto hacía indispensable la acción offline. En este plano, Coalición tomó un mayor 
protagonismo. Paralelo a WhatsApp, los miembros trataron de formalizar o 
institucionalizar su acción conectiva. Rápidamente lograron encontrar recursos 
para hacer reuniones masivas y dividir el trabajo por provincias y hacer trabajo de 
campo. Aunque es difícil conocer el alcance de estas acciones en el resultado mismo 
de la segunda ronda electoral, es posible afirmar que le permitieron a Coalición 
formar parte de la agenda mediática del país (ver Figura 10.6).

Figura 10.6. Cobertura noticiosa de las reuniones offline de Coalición Costa Rica
Fuente: ElMundo.cr
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Las dinámicas de los “públicos afectivos” 
Aunque hasta aquí se han enfatizado las similitudes entre ambos grupos, una 

mirada a sus lógicas de comunicación internas también hace evidente sus diferencias. 
Cada grupo surgió en el escenario polarizado de la segunda ronda electoral, en la 
que se oponían candidatos con discursos relativamente distintos. En ese contexto, 
cada grupo logró convocar a personas interpeladas por discursos ideológicos 
concretos y contradictorios. Dicho de otro modo, Coalición y Costa Rica Unida 
tuvieron públicos diferentes o, más precisamente, públicos afectivos diferentes. Estas 
diferencias pueden apreciarse en los temas discutidos, las narrativas construidas. 

Una diferencia significativa fueron los temas discutidos en cada grupo a lo largo 
de la segunda ronda electoral y la intensidad (o afecto) con la que se discutió sobre 
esos temas. Distintos asuntos se posicionaron como tendencias en Coalición y Costa 
Rica Unida. Mientras que en Coalición se publicó sobre la aceptación a la diversidad 
sexual en apoyo a lo determinado por la Corte IDH, las publicaciones en Costa Rica 
Unida podrían catalogarse como “protesta”.

Una mirada a la forma en que evolucionó el tema del matrimonio igualitario (y 
la opinión consultiva de la Corte IDH) permite entender las diferencias de narrativa 
o storytelling de cada grupo. Como se dijo anteriormente, los públicos actuales 
experimentan afectivamente la política. Esto genera un storytelling sobre temas que 
se alimenta de capas de significado emocional que le agregan los miembros de cada 
grupo al compartir contenidos. Esta dinámica genera el sentimiento de que existe 
una narrativa sobre los temas discutidos que evoluciona a lo largo del tiempo.

Cada nueva capa de significado brinda una especie de orden a las emociones 
colectivas, así como le dan “textura, tonalidad, discursividad, y modalidad narrativa 
a los públicos en red y afectivos” (Papacharissi, 2016, p. 320). Incluso, estas narrativas 
se pueden convertir en aceleradores de discursos que permite a las personas 
proponer nuevas maneras de participar políticamente de manera personalizada 
(Bennett y Segerberg, 2013). El Cuadro 10.1 resume la forma en que evolucionó la 
narrativa acerca del matrimonio igualitario en Coalición.
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Cuadro 10.1. Palabras clave del discurso expresado en Coalición Costa Rica  
(febrero-abril 2018)

Palabra Febrero Marzo Abril

Matrimonio Fotos de familias Fotos de familias Llamado al TSE para apro-
bar matrimonio igualitario

Derechos Ampliación de derechos 
de mujeres, indígenas, 
animales, niños, derechos 
reproductivos, legalización 
de marihuana medicinal

Ampliación de derechos 
de mujeres, indígenas, 
animales, niños, derechos 
reproductivos, legalización 
de marihuana medicinal

Ampliación de derechos 
de mujeres, indígenas, 
animales, niños, derechos 
reproductivos, legalización 
de marihuana medicinal

Corte  
(de Corte IDH)

Denuncia a cambios de 
opinión de Fabricio, logros 
de la Corte IDH

Logros de la Corte IDH, 
posición de Rodolfo Piza

Denuncia a Mario Redondo 
(por querer retirar fondos 
a la Corte) burlas sobre 
insinuaciones de fraude por 
parte de Costa Rica unida

Fuente: Elaboración propia

Cuadro 10.2. Palabras clave del discurso expresado en Costa Rica Unida  
(febrero-abril 2018)

Palabra Febrero Marzo Abril

Matrimonio El matrimonio “gay” no es 
un derecho humano

Felicitación a diputados que 
se oponen a matrimonio 
igualitario

Preocupación sobre los 
valores tradicionales

Derechos Guías de sexualidad,  
ideología de género

Oposición al aborto Inacción de la Corte IDH 
con protestas en Nicaragua

Corte  
(de Corte IDH)

Respeto hacia la soberanía 
de Costa Rica

Oposición  al aborto, 
felicitación a diputados que 
se oponen a matrimonio 
igualitario, denuncia a Juez 
de la Corte IDH

Inacción de la Corte IDH 
con protestas en Nicaragua

Fuente: Elaboración propia
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Discusión sobre la Corte IDH
Como se puede ver en el Cuadro 10.1, las publicaciones que utilizaron el término 

“Corte” en Coalición estuvieron divididas entre dos grandes temas: Fabricio Alvarado 
y la Corte IDH. Respecto del primero, se trata de publicaciones con un enfoque de 
denuncia sobre el cambio de opiniones de Fabricio a lo largo de la campaña electoral 
sobre la posibilidad de salirse del sistema interamericano de derechos humanos. 
Respecto del segundo tema, se resaltaron los logros y derechos humanos de la Corte 
IDH, así como la gravedad de una eventual salida del sistema que le da sustento.

En el mes de marzo, las temáticas se diversificaron. Se mantuvieron los temas 
de la Corte IDH y Fabricio (se discutió específicamente una reunión secreta que el 
candidato tuvo con pastores evangélicos). Otros temas tratados fueron los derechos 
humanos y la posición del excandidato Rodolfo Piza sobre la falta de conveniencia 
de abandonar el sistema interamericano de derechos humanos. Esta posición fue 
recibida con entusiasmo en el grupo. Además, apreció una preocupación más 
explícita acerca de los diputados, tras la publicación de una noticia en medios de 
comunicación sobre la postura de 22 diputados que afirmaron estar en oposición 
a la opinión consultiva de la Corte IDH. El tono de los mensajes en Coalición al 
respecto fue de denuncia.

Finalmente, en el mes de abril, las publicaciones sobre el tema de la Corte IDH 
fueron escasas. Esto puede significar que, en el grupo Coalición, la discusión sobre 
la opinión de la Corte IDH se fue desgastando o perdiendo relevancia, a diferencia 
de Costa Rica Unida, donde el tema mantuvo vigencia a lo largo de la segunda 
ronda electoral (y algunas semanas después). En Coalición, en abril de 2018, una 
vez conocidos los resultados de la segunda ronda, se discutió acerca de Mario 
Redondo, excandidato a la presidencia y colaborador de Fabricio Alvarado en la 
segunda ronda. De manera burlesca, los integrantes del grupo también se refirieron 
a la denuncia de un supuesto fraude electoral que circuló en Facebook durante las 
semanas después de la elección. No se perdió la ocasión para señalar que cualquier 
denuncia por fraude debería formularse ante la Corte IDH.

Mientras tanto, en Costa Rica Unida, durante el mes de febrero más frecuentes 
fueron Fabricio Alvarado, la Corte IDH, la posición de algunos excandidatos al 
respecto de la opinión de la Corte y la soberanía nacional. Se expresó claro apoyo 
a Fabricio Alvarado y sus posiciones respecto de la Corte IDH. Se cuestionó la 
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legitimidad de la Corte IDH y su valor para el país. En el mes de marzo apareció 
nuevamente el tema de la soberanía nacional, siempre en relación con la opinión 
consultiva de la Corte IDH. Al igual que en Coalición, se discutió la oposición de varios 
diputados a la opinión consultiva de la Corte. En este caso, la noticia fue recibida de 
manera positiva y se expresó que la posición de estos diputados era representativa 
de miembros del grupo. Se publicaron comentarios que deslegitimaban la labor de 
la Corte IDH como defensora de los derechos humanos. Por ejemplo, se vinculó la 
opinión de la Corte al tema del aborto. Asimismo, se utilizó la noticia sobre un juez 
de la Corte IDH para desacreditar la legitimidad del sistema. (Este tema no apareció 
de manera significativa en las publicaciones de Coalición).

Finalmente, en el mes de abril, los temas más recurrentes en Costa Rica Unida 
fueron el papel de la Corte IDH en las protestas en Nicaragua y el matrimonio 
igualitario. Se denunció la supuesta inutilidad de la Corte IDH para reaccionar ante 
la represión en Nicaragua y se interpretó el actuar de la Corte como señal de un 
sesgo a favor de la aprobación del matrimonio igualitario.

 Discusión sobre “matrimonio”
En Coalición, la palabra “matrimonio” apareció durante los meses de marzo y 

febrero como parte de una tendencia dentro del grupo de publicar fotos o textos 
relacionados a la configuración de la familia de las personas que publicaban. 
Esta tendencia discursiva le restó importancia a la aprobación del matrimonio 
igualitario en la definición del progreso del país. En marzo de 2018, se compartió 
con frecuencia la entrevista concedida por Fabricio Alvarado al diario El País de 
España en la que expresó su oposición al matrimonio gay. Dicha noticia se compartió 
para expresar la vergüenza producida por las declaraciones a nivel internacional. En 
abril, las publicaciones reflexionaron sobre el resultado de las elecciones, se insistió 
sobre el tema de la familia desde un enfoque personal, se expresó alegría sobre la 
participación del TSE en el reconocimiento del matrimonio igualitario.

Por su parte, en el caso de Costa Rica Unida, publicaciones cuestionaron la 
consideración del matrimonio igualitario como un derecho humano. Se expresó 
duda respecto de la supuesta discriminación hacia personas homosexuales 
en el país y se enfatizó la necesidad de minimizar el matrimonio igualitario 
como un problema de importancia nacional. En marzo, los temas variaron 
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considerablemente. Destacan algunas publicaciones que resaltaban la posición de 
Donald Trump en contra del matrimonio igualitario. Además, se resaltó el valor 
del matrimonio heterosexual en un sentido bíblico y se felicitó públicamente a los 
diputados que se opusieron a la opinión consultiva de la Corte IDH. Finalmente, en 
el mes de abril, el enfoque preponderante fue de preocupación por los resultados 
de las elecciones y al papel que jugarían instituciones públicas (como el TSE) en 
el futuro inmediato del país. Se expresó una necesidad de seguir luchando por los 
valores tradicionales y se recalcó la importancia de los diputados del PRN en la 
Asamblea Legislativa como defensores de esos valores.

Discusión sobre “derechos humanos”
En Coalición, las publicaciones relacionadas a derechos humanos entre febrero 

y abril de 2018 fueron similares. No necesariamente estuvieron asociadas a noticias 
o eventos del momento. En su mayoría, se trata de publicaciones que reivindicaban 
la necesidad de resaltar derechos específicos o de ampliar el espectro de derechos 
humanos en discusión durante la campaña. Usualmente, estas publicaciones 
incluyeron fotos o mensajes con un tono personal. Así, se compartieron publicaciones 
sobre derechos de las parejas homosexuales, mujeres, animales y niñas y niños. 
Asimismo, se discutió la legalización de la marihuana medicinal como parte de la 
noción de “derecho”.

En Costa Rica Unida, la palabra “derechos” se discutió en relación con las guías 
de sexualidad del Ministerio de Educación Pública y la llamada “ideología de género”, 
notablemente en febrero. En el mes de marzo, la palabra “derechos” se asoció al 
tema del aborto. En el mes de abril, la palabra estuvo asociada principalmente a las 
protestas en Nicaragua y la falta acción de la Corte IDH en ese país.

La forma en que se desarrollaron discusiones sobre derechos humanos, 
matrimonio y la opinión consultiva de la Corte IDH demuestra cómo estos temas 
adquirieron una dimensión emocional. Esto también puede apreciarse en las fuentes 
de información que se utilizaron para sustentar las opiniones. Por ejemplo, aunque 
el tema de la Corte IDH apareció por primera vez en Costa Rica Unida gracias a 
noticias provenientes de medios de comunicación, las personas fueron agregando 
nuevas capas de interpretaciones cada vez que compartían el enlace a una noticia. 
La Figura 10.7 ilustra la manera en que un comentarista añadió un ángulo particular 
para oponerse a la opinión consultiva de la Corte IDH.
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Figura 10.7. Ejemplo del comentario que acompañó noticia compartida en Costa Rica Unida
Fuente: Grupo Costa Rica Unida

La volatilidad con la que evolucionaron los eventos y sus significados facilitaron 
el surgimiento de un storytelling colaborativo y fortalecieron la formación de un 
sentido de comunidad dentro de los grupos.

Consideraciones finales
La polarización de discursos políticos que se materializó en la discusión de 

visiones y modelos de familia promovidas por Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado 
también llegó a Facebook. Poco después del anuncio de los resultados de la primera 
ronda electoral, se crearon los grupos de Coalición y Costa Rica Unida. Ambos se 
convirtieron en espacios de interacción y participación política mediante la acción 
individual de publicar.

Los miembros que publicaron en este tipo de grupos se expresaron de 
manera afectiva sobre temas como derechos humanos, matrimonio igualitario 
y la Corte IDH. Participar mediante la comunicación personal y afectiva difiere 
significativamente de la acción colectiva fuera de entornos digitales. Como apunta 
Papacharissi (2015), los afectos pueden “ayudar a activar lazos latentes que pueden 
ser cruciales para la movilización de los públicos en red. Sin embargo, la actividad 
online no debe confundirse con impacto. Dependiendo del contexto, la actividad 
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online puede introducir un impulso de movimiento que puede acumularse con el 
tiempo” (p. 8).

Aunque es difícil discernir con precisión el papel que jugó este tipo de 
participación política en el desenlace offline de la elección, quizá no es aventurado 
señalar que, en el caso de la elección 2018 en Costa Rica, el afecto, la tecnología y 
la política se mezclaron en grupos de discusión ciudadana de manera singular y 
significativa. Con este capítulo, se espera haber contribuido a elucidar la naturaleza 
de esa mezcla y a señalar la importancia de seguir estudiándola a futuro.
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Comentario:  
Redes sociales y “polarización”: una mirada comparada de las 

elecciones de 2018 en Brasil, Colombia, Costa Rica y México

Erica Guevara

11

“También mi gratitud a las benditas redes sociales”: en su discurso de 
agradecimiento del 1 de julio de 2018, Andrés Manuel López Obrador incluyó 
una mención a las redes como parte de los factores de su victoria en las elecciones 
presidenciales de México. Dos meses antes en Colombia, el candidato Gustavo 
Petro alcanzaba más de 4 millones de seguidores en sus diferentes redes sociales, 
y la prensa atribuye gran parte de su éxito en la primera vuelta de la elección a 
su manejo de la “comunicación directa” con los electores. En Brasil, la Fundación 
Getulio Vargas evaluó que la puñalada recibida por el candidato Jair Bolsonaro 
había generado más de 3,2 millones de menciones en Twitter y Facebook en 16 
horas (entre el 6 y el 7 de septiembre del 2018). En estas tres elecciones, así como en 
las presidenciales costarricenses, se consideró que las redes sociales habían jugado 
un papel fundamental. Sin embargo, se dispone de poca evidencia empírica para 
entender qué tanto influyeron estos medios de comunicación en las elecciones. 

Este libro sobre la importancia de las redes sociales en la vida cotidiana y política 
en Costa Rica tiene un planteamiento fundamental: antes de contestar a la pregunta 
del impacto que tienen en las elecciones, hay que entender cómo funcionan, cómo 
medir lo que ocurre en ellas y cómo interpretar cuáles son las dinámicas de 
apropiación por los candidatos y los usuarios. Y esto no es tan fácil. Los diferentes 
capítulos proponen una serie de herramientas metodológicas y analíticas que 
generan reflexiones muy estimulantes para entender cómo los ciudadanos utilizan 
las redes sociales en tiempos “ordinarios” y en tiempos “excepcionales”, tales como 
las campañas electorales.

En el marco de un proyecto de investigación en política comparada sobre 
las tendencias del ciclo electoral 2016-2019 en América Latina, desarrollado por 
el Observatorio Político de América Latina y el Caribe (OPALC) del Centro de 
Investigaciones Internacionales (CERI) de Sciences Po Paris, la elección costarricense 
de 2018 nos fue llamando cada vez más la atención. Esto por sus rasgos atípicos y su 
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desenlace inesperado, pero también porque reúne características que se observan 
en otros países de la región: “polarización” del electorado en un contexto de crisis del 
sistema tradicional de partidos, importancia tomada por actores neo-pentecostales 
en los asuntos políticos, emergencia de las temáticas sobre el “género” y sobre los 
“valores” como ejes de debate público, y un rol importante atribuido a las redes 
sociales digitales.

¿Cómo se articulan estas diferentes variables? ¿Qué papel jugaron las redes 
sociales en las elecciones de los otros países latinoamericanos y en qué se 
diferencian del caso costarricense? Las comparaciones empíricas entre países 
son difíciles, ya que las metodologías utilizadas por los actores que desarrollan 
investigaciones sobre redes sociales son heterogéneas y muy a menudo todavía 
exploratorias. Muchos datos del proceso electoral del 2018 todavía no están 
disponibles, lo cual dificulta cualquier sistematización. En este comentario, 
más que demonstraciones empíricas sistemáticas y correlaciones estadísticas, 
proponemos algunas reflexiones que fueron surgiendo durante la lectura de 
este libro. Mostramos cómo el caso costarricense, y sobre todo las herramientas 
metodológicas y analíticas propuestas en los diferentes capítulos, abren pistas 
de investigación para estudiar lo que ocurrió con las redes sociales en procesos 
electorales de otros países de la región. Para esto, el ejercicio consistió en tomar 
el material empírico disponible sobre otros países, y ver “qué pasaba” cuando 
tratábamos de observarlo usando las herramientas de este libro.

Además del costarricense, nos concentramos en tres procesos electorales 
presidenciales del 2018, que pudimos observar de cerca en el marco del proyecto 
de investigación del OPALC: en Colombia (27 de mayo y 17 de junio), en México (1º 
de julio) y en Brasil (7 y 28 de octubre). Para poder comparar el comportamiento 
de candidatos y usuarios en redes sociales, estudiamos los datos producidos por el 
Observatorio Electoral 2.0 de la Universidad Nacional Autónoma de México, por 
el proyecto “Big Data Electoral” coordinado por el Observatorio de la Democracia 
de la Universidad de los Andes, la agencia Barbara & Frick y la Revista Semana 
en Colombia, y por la Dirección de Análisis de Políticas Públicas de la Fundación 
Getulio Vargas de Brasil. Para poder aprovechar más estas fuentes, consideramos 
elementos que tienen que ver con otras redes sociales además de Facebook, como 
Twitter, WhatsApp y YouTube. Las informaciones sobre los procesos electorales 
en cada país provienen del trabajo de campo realizado en el marco de misiones 
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de observación electoral para diferentes organizaciones en México, Colombia y 
Costa Rica durante las elecciones, y del seguimiento de los principales medios de 
comunicación en cada país en el proyecto OPALC. Iniciamos con una discusión 
sobre la posibilidad de comparar el papel de las redes sociales en diferentes contextos 
electorales, y su articulación con el concepto de “polarización” política. En una 
segunda parte describimos algunos usos y apropiaciones de las redes sociales por 
candidatos y ciudadanos en cada país, pero también las limitaciones que presentan 
las diferentes metodologías utilizadas en cada caso. Por último, en una tercera parte 
partimos de los planteamientos de este libro sobre el concepto de “evento mediático” 
para entender las campañas electorales del 2018 en los casos de Colombia y Brasil. 

Una mirada comparada 
Realizar una lectura comparada de la importancia de las redes sociales en la 

elección de un país cuya población y territorio son muy pequeños, como es el caso 
costarricense, y la de otros países en los cuales estos se cifran en decenas y centenas 
de millones de personas y de kilómetros cuadrados, como lo son Brasil, Colombia 
o México, puede parecer difícil en primera instancia. Sin embargo, si se toma el eje 
del rol de las redes sociales en los contextos electorales, esta mirada comparada 
adquiere sentido. Como se menciona en la introducción de este libro, Costa 
Rica es el país que tiene más usuarios de Facebook y de WhatsApp en la región 
(Latinobarómetro, 2018), y el que tiene mayor conexión a Internet desde el teléfono 
celular en América latina (CEPAL, 2017). Los datos sobre el caso costarricense 
permiten ejemplificar qué ocurre cuando un gran porcentaje de la población tiene 
acceso a Internet y utiliza redes sociales. 

Cuadro 11.1. Porcentaje de la población que usa redes sociales, 2018.

Facebook Twitter WhatsApp No usa redes  
sociales

Brasil 59 6 66 27
Colombia 61 12 67 27
Costa Rica 77 10 83 12
México 58 15 60 30

Fuente: Latinobarómetro, 2018
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En el Cuadro 11.1, se puede apreciar sobre todo que los casos de Brasil, Colombia 
y México son muy comparables, ya que muestran tasas similares de uso de Facebook, 
Twitter y WhatsApp. Según los datos de la CEPAL (2017), en estos tres países se 
encuentran también las mayores diferencias de acceso de hogares a Internet entre 
zonas urbanas y rurales, y brechas fuertes de acceso a Internet móvil según el medio 
urbano y rural. Estos elementos deben tomarse en cuenta en el análisis del rol de las 
redes sociales en las elecciones de estos países, sobre todo cuando las cartografías 
de resultados muestran diferencias importantes entre el comportamiento electoral 
de zonas urbanas y rurales, como ocurre en Brasil, Colombia, Costa Rica y México.  

Sin embargo, si hiciéramos un estudio de política comparada, podría  
argumentarse que la selección de estos cuatro casos es pertinente porque se hace 
en función de criterios de diversidad (Seawright y Gerring, 2008), para evaluar el 
comportamiento de tendencias o variables comunes, pero cuyas combinaciones son 
diferentes: crisis del sistema tradicional de partidos, importancia atribuida a las 
redes sociales durante el proceso electoral, presencia de actores neo-pentecostales 
en la política, y emergencia de temáticas de “género” y de “valores” en el debate 
público durante la campaña electoral. Aquí tenemos dos países (Brasil y Costa 
Rica) en los cuales tanto los actores neo-pentecostales como los debates sobre 
las temáticas de “género” y de “valores” toman una importancia mayor durante la 
campaña electoral, y otros dos casos (México y Colombia) en los cuales, aunque los 
actores neo-pentecostales están presentes durante la campaña, y que las temáticas 
de “género” y de “valores” han generado polémicas recientes, no se vuelven centrales 
durante la campaña presidencial. Esto aún cuando se reconoce que las redes 
sociales jugaron un papel importante en las cuatro elecciones, lo cual sugiere que 
existen otras variables explicativas. Sin pretender resolver tal estudio comparativo, 
planteamos una reflexión sobre estos elementos a partir de otra temática común, la 
percepción de un ambiente electoral “polarizado”. 

¿“Somos un país polarizado”? 
“Colombia, un país polarizado” (El Colombiano, 11 de junio de 2018), “México 

polarizado” (El Universal, 12 de noviembre de 2018), “Em eleição polarizada, 
país vai às urnas para escolher seu 38º presidente” (Veja, 7 de octubre de 2018), 
“Elección desnuda polarización latente en Costa Rica” (El FinancieroCR.com, 5 de 
abril de 2018): en los cuatro casos estudiados, el tema de la “polarización” de las 
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elecciones presidenciales es recurrente, tanto en la prensa como en artículos de 
opinión que insisten en el carácter atípico y particularmente polarizado de estas 
elecciones de 2018. 

La noción de “polarización política”, entendida como la concentración de las 
opiniones públicas alrededor de dos polos o extremos opuestos, es polisémica, y 
muy a menudo, se confunden varios sentidos o se utilizan al mismo tiempo. Al 
hablar de polarización, las ciencias políticas tienden a recurrir más bien al concepto 
de “clivaje político” (Lipset y Rokkan, 1967) para entender las líneas de ruptura, las 
divisiones profundas y enraizadas en la historia de cada sociedad contemporánea, 
que le permiten a los individuos tomar posición sobre temas que se consideran 
conflictivos o polémicos, en un contexto y un lugar específicos (Torres Martínez, 
2016). Estas divisiones políticas son consideradas como “normales” en cualquier 
sociedad, se encuentran en el corazón de la vida política y parlamentaria de muchos 
sistemas democráticos, actúan como motores de la discusión y de la competencia 
por puestos políticos y al ser “visibles”, permiten organizar la resolución de 
conflictos. Los clivajes políticos se expresan a la vez en el sistema de partidos, las 
instituciones políticas, los medios de comunicación y la sociedad (Nay, 2011). La 
polarización política también puede ser vista como el grado de “politización” de 
una sociedad, el interés que los ciudadanos tienen por los asuntos políticos y su 
capacidad a expresar un posicionamiento frente a ellos. Cuando se indagan las 
tendencias de consumo de noticias en redes sociales, también se está midiendo 
indirectamente esta preocupación de los ciudadanos por las cuestiones políticas y 
su nivel de “politización”. 

Por otra parte, la palabra “polarización” está comúnmente ligada al registro 
lexical de la “contienda”, de la “competencia” y del “enfrentamiento”. En el marco 
de una “democracia epistémica” instalada por las infinitas oportunidades fuentes 
y oportunidades para comunicarse en plataformas digitales, la competencia se da 
entre “múltiples formas de conocimiento”, para obtener la “atención pública, la 
legitimidad y el poder” (Waisbord, 2018, p. 1870). Sin embargo, hay diferentes tipos 
y grados de enfrentamientos, y aquí es donde entra el tema del grado de “violencia 
simbólica” que se manifiesta en el discurso. Esta expresión de Pierre Bourdieu 
(1970) designa la forma en que la dominación social se ejerce en una sociedad 
sin recurrir a la violencia física. La violencia simbólica resulta del conjunto de 
significaciones y de representaciones que circulan en las relaciones sociales, y 
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presenta las luchas de poder y de autoridad entre individuos o entre grupos como 
si fueran legítimas y naturales. Entonces, la palabra “polarización” también es 
utilizada para hablar del grado de violencia simbólica que puede contener una 
publicación en redes sociales, sin que quede siempre claro como se mide lo que 
se entiende por lenguaje “intolerante”, “de odio” o “agresivo”. Por fin, recalcamos 
un último sentido posible de la palabra “polarización”, entendida como grado de 
“radicalización” o de divergencia entre actitudes políticas, alejamiento del “centro” 
y desplazamiento hacia los extremos del espectro ideológico. 

En el caso estadounidense, los estudios (Thurber y Yoshinaka, 2015) entienden 
la “polarización” en este último sentido, el de la “radicalización” de las opiniones 
políticas. Sin embargo, hay un elemento que facilita la tarea de los investigadores 
al tratar de estudiar cómo se manifiesta esta polarización: el fuerte apoyo hacia los 
dos grandes partidos tradicionales a nivel nacional. La polarización estudiada es 
“partidista”, es decir, se trata de entender cuánto logran los partidos representar 
de forma coherente los diferentes clivajes políticos y sociales, y cuánto logran 
atraer electores. Los estudios se concentran en entender cuánto ambos partidos 
se han alejado del centro, cuánto se han “polarizado” al tender hacia alguno de los 
extremos. El análisis se hace entonces en términos de “oferta” (candidatos) y de 
“demanda” política (electores). Esta palabra también permite hacer referencia al alto 
grado de “competitividad” de las elecciones en el caso estadounidense: la diferencia 
de resultados entre los dos candidatos ha sido mínima en las contiendas recientes.

En América Latina, la “polarización” no es un tema nuevo: ya había sido 
identificada en ciclos electorales anteriores (Dabène, 2008; Sonnleitner, 2008), 
como los de 2004-2007 y de 2008-2015, caracterizados por elecciones muy reñidas, 
altamente competitivas, con alto grado de confrontación entre partidos políticos 
y en el debate público. Sin embargo, contrariamente a lo ocurrido en elecciones 
precedentes, en las cuales la diferencia de resultados entre los contrincantes era 
mínima (salvo en la segunda vuelta de la elección de 2014 en Costa Rica, por la 
renuncia del segundo candidato), en 2018 en los cuatro países considerados hay un 
claro ganador de la contienda electoral. La diferencia entre el primer y el segundo 
lugar del escrutinio presidencial es de un mínimo de 10 puntos porcentuales (en 
Brasil) y de un máximo de 30,9 puntos (en México). En cada caso estudiado, esto 
significa que uno de los candidatos gana de forma indiscutible la elección, aún 
cuando la diferencia entre el primero y el segundo lugar haya sido estrecha en 
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primera ronda. Por supuesto, también hay que considerar que, de forma paralela, en 
tres de estos casos (Costa Rica, Colombia y Brasil), los electores deciden no darle la 
mayoría al partido de gobierno en el Congreso. En estos tres países, las asambleas 
legislativas se encuentran muy fragmentadas, lo cual conduce a negociaciones y a la 
formación de coaliciones para poder tomar decisiones.

En los cuatro países estudiados, no es novedad afirmar que el sistema de partidos 
políticos tradicionales se encuentra en crisis. La literatura sobre desafiliación y 
fragmentación partidaria ha demostrado ya ampliamente la crisis atravesada por 
el sistema de partidos en muchos países de la región (Dabène, 2008). Ninguno 
de los partidos tradicionales anteriormente mayoritarios logró ganar la elección, 
y en algunos casos vivieron derrotas electorales históricas, como lo demuestran 
los resultados del Partido de la Social-Democracia Brasilera (PSDB), del Partido 
Liberación Nacional en Costa Rica (PLN), del Partido Revolucionario Institucional 
(PRI) en México, o del Partido Liberal (PL) en Colombia. En las elecciones de estos 
dos últimos países, se organizaron alianzas y se redefinieron aparatos electorales 
bajo la forma de “movimientos” que reunían tendencias políticas diferentes, a 
menudo alrededor de la figura de un candidato específico. El movimiento Colombia 
Humana de Gustavo Petro o el movimiento Mejor Vargas Lleras del candidato del 
mismo nombre, son ejemplos. En México, se armaron alianzas polémicas entre 
partidos de tendencias opuestas, como la coalición “Por México al Frente” entre el 
PAN (de derecha), el PRD (de izquierda) y el Movimiento Ciudadano (de izquierda), 
y la coalición “Juntos haremos historia” entre el Partido MORENA (izquierda), el 
Partido del Trabajo (PT, izquierda) y el Partido Encuentro Social (PES, derecha 
cristiana). Estas alianzas entre tendencias contrarias desdibujan las fronteras 
ideológicas y partidistas, cuestionando en muchos países la pertinencia del clivaje 
entre “izquierda” y “derecha”, cuyas configuraciones nacionales son difíciles de 
comparar en la región (Dabène, 2019). Esto plantea interrogantes importantes ya 
que las elecciones en estos cuatro países fueron consideradas como particularmente 
“polarizadas”, pero claramente estos “polos” no corresponden a partidos, y los 
resultados finales de las elecciones no permiten traducir el grado de “competitividad” 
percibido. 

“Pero, entonces ¿es realmente Colombia un país polarizado?”, se pregunta Sandra 
Borda en un artículo de la Revista Nueva Sociedad (2018).  Según el Barómetro de las 
Américas Colombia (2016), la mayoría de los colombianos (56 %) se identifican con 
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el “centro”, y solo un poco más de 20% con cada uno de los dos extremos ideológicos. 
Los datos del Observatorio de la Democracia de la Universidad de los Andes sobre la 
búsqueda de “calificativos ideológicos” en Google durante la campaña electoral de 
2018 muestran un pico de búsquedas del término “castrochavismo” el 11 de marzo, 
día de las elecciones al Congreso. Pero es importante subrayar que tanto Iván Duque 
(candidato del Partido Centro Democrático, identificado con la derecha) como 
Gustavo Petro (candidato de Colombia Humana, identificado a la izquierda), se 
habían calificado mutuamente de “castrochavista de derecha” y de “castrochavista 
de izquierda” durante la campaña (El Espectador, 28 de marzo del 2018). Ejemplos 
similares pueden ser encontrados en los otros países estudiados. Esto muestra 
entonces que, si hay polarización política en estos países, se expresa en términos 
que pueden ir más allá de las diferencias ideológicas y partidistas, aún en los casos 
de México y Brasil, en los cuales las divisiones se expresan usando el nombre de 
algún partido o candidato político. En México, la distinción entre campos “Pro/anti-
AMLO” y campos “Pro/anti-PRI” muestra más un rechazo con respecto al sistema 
político y de partidos en general, que una afiliación ideológica o partidista. Lo mismo 
ocurre en Brasil, donde la oposición frontal de una parte de la población hacia el 
Partido de los Trabajadores (PT) y el fracaso histórico del PSDB (de centro derecha) 
revelan más un rechazo de la corrupción del sistema en el contexto de los escándalos 
del “Lava Jato” que una verdadera polarización partidista. En Colombia, la oposición 
entre “uribistas” y “anti-uribistas” cristaliza reacciones hacia el expresidente Álvaro 
Uribe, pero no necesariamente argumentos ideológicos precisos. En estos casos, 
la “polarización” no se define solo según los sentimientos positivos que se sienten 
por su propio grupo, sino también por los sentimientos negativos que se sienten 
hacia los que identificamos como pertenecientes a grupos opuestos. Esto lleva a 
autores tales como Iyengar, Sood y Lelkes (2012) a hablar de polarización según una 
identidad “afectiva” y no ideológica, lo cual resulta calza también con las propuestas 
de Papacharissi (2015) cuando describe el comportamiento de los “públicos 
afectivos” que expresan intensamente emociones y disgustos sin sentir la obligación 
de pertenecer a estructuras partidarias o instituciones políticas.

Queda finalmente otra dupla de palabras recurrente en todos los contextos 
electorales considerados para expresar posicionamientos políticos: la oposición 
entre “conservadores” y “progresistas”. Estas palabras son sobre todo utilizadas en 
los debates políticos al abordar las temáticas de “género” y de “valores” morales, para 



259Comentario: Redes sociales y “polarización” 

criticar una forma de mantenimiento del “statu quo” con respecto a las relaciones 
de género. La literatura sobre las formas de pensamiento ideológico en América 
Latina insiste sin embargo en el sentido histórico de la palabra “conservador”, y en el 
hecho que “no basta una definición del conservadurismo basada exclusivamente en 
la etimología y vinculada con las palabras ‘salvar’, ‘guardar’ y ‘mantener’, porque de 
esa manera pierde todo significado específico y puede designar, incluso, fenómenos 
o proyectos históricos incompatibles” (Kolar, Mücke, 2019, p. 11). 

Presentes en diferentes grados en los cuatro países, debates sobre la igualdad 
de género, el aborto, las formas de familia, la educación sexual y reproductiva, la 
contracepción, el matrimonio de personas del mismo sexo, marcaron diferentes 
etapas de la campaña electoral o pre-electoral. Como se estudiará más adelante, la 
discusión sobre el “enfoque de género” en los Acuerdos de Paz marcó la campaña 
del Plebiscito del 2016 en Colombia, y los posicionamientos adoptados en ese 
momento por los actores se repercuten en la elección del 2018. En Brasil, los datos 
recolectados en los informes de la DAPP FGV sobre las temáticas más mencionadas 
por los usuarios durante la campaña en Twitter y en Facebook muestran cómo 
hablar de temáticas de género en entrevistas o en redes le permitió a la pre-candidata 
del Partido Comunista Manuela d’Avila y a la candidata evangélica Marina Silva 
alcanzar gran cantidad de menciones (FGV DAPP, 28 junio y 23 agosto 2018). 
Los datos también muestran que, durante los diferentes debates presidenciales, la 
temática del “género” y también la de las “mujeres” o del “aborto” generan grandes 
cantidades de menciones en Twitter, posicionándose en varias ocasiones como 
los temas más discutidos en redes. El 17 de agosto, la discusión entre M. Silva y J. 
Bolsonaro durante el debate en Rede TV! lleva a un aumento de menciones de cerca 
de 126 % para la candidata. El informe del FGV destaca una disputa narrativa en 
redes sobre cual de los dos candidatos puede representar mejor los intereses de los 
grupos evangélicos (FGV DAPP, 23 agosto 2018). Finalmente, el proceso electoral 
mexicano es el único en el cual, a pesar de que estas temáticas están presentes en 
la agenda política y mediática (como lo demuestran las “Marchas por la vida”), no 
fueron tema de debates importantes durante la campaña. 

Uno de los potenciales factores explicativos de esta ausencia reside en la alianza 
que construyó el partido Morena de AMLO con el mayor partido de tendencia 
evangélica del país, el PES. En Colombia, del otro lado del espectro ideológico, el 
Partido Centro Democrático también hace alianzas con el partido neo pentecostal 
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Movimiento Independiente de Renovación Absoluta (MIRA) y también con dos 
figuras importantes de la defensa de los “valores cristianos”, Alejandro Ordóñez 
y Viviane Morales. En Brasil, las posiciones neo-pentecostales son encarnadas por 
M. Silva y sobre todo por J. Bolsonaro, cuyas fotos del bautizo evangélico en el río 
Jordán en 2016 circulan en redes sociales. El candidato cuenta además con el apoyo 
de lo que se conoce como la “Bancada de la Biblia”, el influyente grupo de diputados 
religiosos del Congreso. 

Este recorrido por los diferentes significados de la palabra “polarización” y 
por algunos de los elementos o variables comunes que se pueden encontrar en los 
procesos electorales del 2018 en Brasil, Colombia, Costa Rica y México, permiten 
entender mejor cómo se combinan en diferentes contextos y relativizar la hipótesis 
según la cual “la polarización electoral es construida por las redes sociales”. Queda 
sin embargo por entender cuáles son los usos y apropiaciones de las redes sociales 
por los diferentes candidatos durante las campañas en los tres países. 

Usos de las redes sociales en las elecciones de los diferentes países 
Como se mencionó más arriba, este libro presenta reflexiones sobre el proceso 

investigativo en las redes sociales, es decir, cómo se desarrollan herramientas en 
cada país para monitorear lo que está pasando en ellas de forma permanente en 
un contexto tan cambiante. Esto tanto desde las universidades como desde los 
Tribunales Supremos de Elecciones, los partidos, los medios de comunicación, 
las encuestadoras y las agencias de consejo en comunicación política. En este 
sentido, las redes sociales afectan todo el ecosistema de comunicación política y 
electoral. También lleva a reflexionar sobre la velocidad en que deben adaptarse los 
investigadores a la evolución de las redes sociales. Si tomamos el ejemplo de Brasil, 
los informes semanales de la DAPP-FGV muestran cómo su Sala de Democracia 
Digital empezó a integrar diferentes herramientas en sus análisis, como una 
metodología para calcular la cantidad de robots presentes en las redes, frente al 
aumento de estos. Pero mientras estaban midiendo lo que ocurría en Twitter y 
Facebook, el debate se desplazó hacia WhatsApp (Resende et. al., 2018). 

A continuación, aportamos algunos elementos sobre las apropiaciones de las 
redes sociales por candidatos y electores durante los procesos electorales en México, 
Colombia y Brasil. Sin embargo, esta descripción pone sobre todo en evidencia 
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cuáles fueron los métodos más interesantes para estudiar los procesos electorales 
en redes. 

México: ¿una elección asimétrica en redes sociales? 
Las “elecciones más grandes de la historia de México”, en las cuales se votaba 

al mismo tiempo por los puestos de Presidente de la República, de 128 senadores 
y 500 diputados federales, transcurrieron sin muchas sorpresas en redes sociales, 
a pesar de las expectativas y de la supuesta “polarización” del electorado. Si se 
miran las cifras producidas por la UNAM (2018) sobre usos de redes sociales 
por los candidatos y su apropiación por los usuarios, se observan características 
constantes durante todo el período electoral. El candidato del partido Morena fue 
el que siempre tuvo mayor cantidad de seguidores tanto en Facebook como en 
Twitter, y fue el que obtuvo más cantidad de menciones durante toda la campaña, 
a pesar de haber sido superado por los otros candidatos en muchos momentos 
específicos. 

La cantidad de personas que hablaban del candidato del PAN, Ricardo Anaya, 
superó la de los otros candidatos en repetidas ocasiones, entre abril y junio. Pero no 
siempre fue en las mejores condiciones: así, el flujo de conversaciones sube y baja de 
forma abrupta, y dos de los “picos” de mayor cantidad de conversaciones sobre este 
candidato corresponden a la difusión en redes sociales de videos sobre reuniones 
que vinculaban al candidato con redes de lavado de dinero y con operaciones de 
compra-venta de activos con el objetivo de financiar la campaña (7 y 12 de junio). 
El candidato independiente Jaime H. Rodríguez Calderón (gobernador del Estado 
de Nuevo León, mejor conocido como El Bronco), concentró su estrategia de 
campaña en redes sociales. Logra alcanzar el segundo grupo de seguidores más 
importante en Facebook y publica de manera muy activa en Twitter. Pero el único 
momento en el que supera la cantidad de conversaciones sobre los otros candidatos 
corresponde al 21 de junio y a los días siguientes, cuando recibe una sentencia del 
Tribunal Electoral del Poder judicial de la Federación por uso de fondos públicos 
para recolectar apoyos ciudadanos. A pesar de esto, el 27 de junio, día del evento de 
“cierre cibernético digital” de su campaña, más de 1,5 millones de personas hablan 
de él en Facebook. Por fin, se puede observar que hay más personas hablando de 
José Antonio Meade (PRI) que de AMLO o del Bronco durante el mes de abril, pero 



Democracia en digital262

luego su curva de menciones cae y se mantiene cerca o debajo de la curva de AMLO 
durante el resto de la campaña, sin mayores picos de conversación.  

Cuadro 11.2. Cifras de los candidatos presidenciales de México en Facebook y Twitter, 2018

Personas 
candidatas

Seguidores 
Posts en 
Twitter

Cantidad de menciones 
a las personas candida-

tas (pico del 27 abril)

Resul-
tados 

elecciónFacebook Twitter

AMLO (Morena) 3 510 924 4 121 011 182 1 240 734 53.19 %
R. Anaya (PAN) 2 113 052 771 900 766 1 438 012 22.27 %
J.A. Meade (PRI) 845 242 1 357 338 798 926 852 16.4 %
J.H. Rodríguez 
Calderón (Ind.)

2 899 244 686 721 3 169 436 296 5.23 %

Fuentes: Elaboración propia a partir de datos del Observatorio Electoral 2.0 de la UNAM  
(1 de febrero al 1º de julio de 2018)

Como se demuestra en este libro en el caso de Costa Rica, y como también 
ocurre en Colombia y Brasil, los debates en televisión llevan a importantes aumentos 
de menciones y de conversaciones en redes sociales: durante y después de los tres 
debates organizados por el Instituto Nacional Electoral (22 de abril, 20 de mayo 
y 12 de junio), retransmitidos en directo por Facebook, la cantidad de personas 
hablando de los candidatos aumenta de forma exponencial, sobre todo durante 
el primer debate (4,8 millones de visualizaciones y 535 mil interacciones, según 
datos del INE). El candidato R. Anaya es quien atrae más cantidad de menciones 
durante los debates presidenciales. La cantidad de personas hablando del Bronco 
aumenta también durante el primer debate, en parte gracias a la frase “vamos a 
mocharle (cortarle) la mano a los corruptos”, y alcanza casi la cantidad de personas 
hablando de AMLO. Pero esta “pequeña frase” (Krieg-Planque, Ollivier-Yaniv, 2011), 
generadora de cantidad de memes y comparable al “Listerinazo” costarricense, no le 
permite al candidato alcanzar picos tan altos de conversación. 

Los datos recolectados por el Observatorio de la UNAM no nos permiten tener 
informaciones sobre la consistencia y la densidad (la modularidad) de las redes de 
los cuatro candidatos. Sin embargo, las cifras recolectadas tienden a sugerir que las 
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comunidades de AMLO fueron desde un inicio más compactas y densas, mientras 
que las redes de R. Anaya y de J. A. Meade funcionaron de manera más irregular e 
inconstante. Resulta difícil hablar de dos “polos” a partir de estos datos, ya que una 
comunidad domina claramente a las otras tres. El eje “anti-sistema” alrededor del 
tema de la “corrupción”, es el principal detonador de los picos de la conversación 
durante la campaña. En Colombia, la situación es muy distinta. 

Colombia: los Acuerdos de Paz como eje de la  
radicalización del discurso en redes

Las elecciones de 2018 en Colombia son históricas porque se trata de los primeros 
escrutinios presidenciales desde la firma de los Acuerdos de Paz de 2016 entre el 
gobierno y la guerrilla de las FARC. Contrariamente al caso mexicano, en Colombia 
el candidato que gana la elección no es el que tiene más seguidores en redes sociales. 
El candidato del Partido Centro Democrático, Iván Duque, tuvo una cantidad muy 
inferior de seguidores (alrededor de 900,000) con respecto a su contrincante de 
la segunda vuelta Gustavo Petro, candidato del movimiento Colombia Humana, 
quién tenía más de 4 millones de seguidores en total. El ex alcalde de Medellín 
y candidato del movimiento Compromiso Ciudadano, Sergio Fajardo, también 
sobrepasaba ampliamente al ganador de la elección en cantidad de seguidores, 
sobre todo en Twitter. Iván Duque casi no era mencionado en redes sociales antes 
de la Consulta interpartidista del 11 de marzo (para elegir a los candidatos de las 
dos coaliciones de partidos), mientras que el ex alcalde de Bogotá, Gustavo Petro, 
dominaba ya tanto en Facebook como en Twitter desde enero de 2018. La cantidad 
de menciones de ambos candidatos se propulsa al ganar sus consultas partidistas 
respectivas, y a partir de ese momento ambas curvas se mantienen altas durante el 
resto de la campaña. Cada candidato tiene picos de menciones que superan las del 
otro candidato en diferentes momentos. 

Sin embargo, al ir más allá del análisis de la cantidad de seguidores, los datos 
publicados por la Universidad de los Andes, la agencia Barbara & Frick y la Revista 
Semana (2018) en Colombia confirman los resultados encontrados por diferentes 
capítulos de este libro, que insisten en la importancia de las interacciones. La 
participación o engagement de los seguidores de Gustavo Petro es bajo comparado 
con el de los otros candidatos: el negociador de los Acuerdos de Paz, Humberto de la 
Calle, es quién obtiene más interacciones con sus seguidores, seguido de Iván Duque 
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y del ex alcalde de Medellín Sergio Fajardo. Por otra parte, al dividir la cantidad de 
menciones de cada candidato por la cantidad de usuarios únicos, el estudio estima 
que entre el 20 de marzo y el 20 de abril, Iván Duque es mencionado por cada cuenta 
en promedio 10 veces, superando a los otros candidatos.

El caso colombiano permite también entender la importancia de los 
“multiplicadores” y apoyos políticos en las redes de los candidatos, ya que gran 
cantidad de menciones, de shares y de réplicas de mensajes de Iván Duque provienen 
de cuentas del Partido del Centro Democrático, de simpatizantes del “uribismo” y 
del perfil del Álvaro Uribe, quien actúa como un líder de opinión. A pesar de tener 
pocos usuarios en sus propios perfiles, y de ser relativamente “nuevo” en política, 
Iván Duque podía contar con los 1,3 millones de seguidores del expresidente, quien 
apoyó al candidato muy activamente tanto en actos de campaña como en redes. 
Su importancia se confirma con el análisis de las palabras más mencionadas en 
las conversaciones sobre cada candidato, ya que los datos muestran que “Uribe” 
es la cuarta palabra más asociada a Iván Duque, y la séptima más asociada a  
Gustavo Petro. 

Cuadro 11.3. Cifras de los candidatos presidenciales de Colombia en Facebook y Twitter, 2018

Candidatos
Cantidad de  
seguidores

Interacciones personas 
usuaria/ perfiles y páginas 

oficiales de candidatos
Publicaciones Resultados 

1a vuelta (vo-
tos válidos)

Fcbk Twtr Fcbk Twtr % total Fcbk Twtr

I. Duque (Centro 
Democrático) 561 426 320 831 1 118 528 202 380 44 75 % 187 179 39 34 %

G. Petro 
(Colombia 
Humana)

1 305 809 3 331 812 716 711 474 744 26.17 % 67 278 25.08 %

S. Fajardo 
(Compromiso 
Ciudadano)

738 986 1 246 979 725 000 111 221 18.41 % 66 305 23.78 %

G. Vargas Lleras 
(Mejor Vargas) 417 431 783 319 243 189 110 356 7.78 % 128 282 7.3 %

H. de la Calle 
(Partido Liberal) 100 715 132 219 48 076 83 262 2.88 % 79 223 2.05 %

Fuentes: Elaboración propia a partir de datos de Universidad de los Andes  
– Barbara & Frick – Semana (2018)
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Nuevamente son los debates nacionales del 19 de abril, y del 24 y 25 de mayo 
y regionales del 3 y 5 de abril en Medellín y Barranquilla, que llevan a mayores 
picos de menciones de los candidatos, confirmando la importancia de la interacción 
simultánea de los usuarios con la televisión y las redes sociales. Durante la campaña 
de segunda vuelta, la decisión del candidato Iván Duque de no asistir al debate 
organizado el 16 de junio fue trending topic en redes. Mientras Gustavo Petro se 
presentaba sólo en el set del canal institucional e iniciaba una transmisión en su 
página de Facebook para responder preguntas, Iván Duque también organizaba una 
transmisión en directo en Facebook.

Pero en Colombia la dinámica de la campaña en redes sociales debe estudiarse 
desde los meses previos a las elecciones para el Congreso y las consultas 
interpartidistas del 11 de marzo, que representan una especie de gran encuesta 
general. Ese día, Gustavo Petro alcanza la mayor cantidad de menciones de toda la 
campaña. Por otra parte, durante el mes de febrero y a inicios de marzo se producen 
una serie de ataques a los candidatos presidenciales, cuyos videos son transmitidos 
primero por redes sociales, y conducen a picos de conversaciones tanto en Facebook 
como en Twitter. El 3 de febrero, día de inicio de su campaña, el video del candidato 
del partido de las FARC Rodrigo Londoño refugiándose en un centro comercial 
genera gran cantidad de interacciones. El 2 de marzo el candidato Gustavo Petro 
difunde un video grabado desde el interior de su vehículo, que muestra el momento 
exacto en que los vidrios del carro reciben impactos de proyectiles. El mismo 
día, circulan también videos del enfrentamiento entre manifestantes y policías 
después de un ataque al candidato Álvaro Uribe en Popayán, quien venía a apoyar 
a Iván Duque. A los ataques mediatizados a los candidatos, se suma la importante 
cantidad de interacciones que generan los videos y comentarios de los candidatos 
agrediéndose entre sí: tanto el extracto donde los candidatos Alejandro Ordoñez y 
Piedad Córdoba se insultan mutuamente durante un debate el 13 de febrero, como 
la secuencia del 5 al 7 de abril, durante la cual Gustavo Petro difunde un video 
montaje falso sobre Iván Duque, llevan a importantes picos de menciones para los 
candidatos. G. Petro se disculpa frente a la avalancha de reacciones. El tono violento 
de la campaña lleva a representantes del Consejo Nacional de Paz, Reconciliación 
y Convivencia y de la Misión de Observación Electoral de Colombia a solicitarle a 
los candidatos que firmen un “Pacto por la No Violencia” entre candidatos el 25 de 
abril.  Las organizaciones también promovieron un hashtag, #DebatirSinAgredir, 
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y un “firmatón” virtual en change.org, con el objetivo de apaciguar las discusiones 
en redes sociales. La MOE (2018) publicó un estudio cuyo objetivo era desarrollar 
herramientas para identificar la cantidad de publicaciones en redes sociales 
relacionadas con la elección y cargadas de “mensajes de intolerancia y polarización”. 
Estos incidentes alimentan la hipótesis según la cual las redes sociales fomentan la 
polarización política, entendida aquí como violencia simbólica que puede conducir 
a la violencia física. Sin embargo, si se considera la entrada de nuevos actores tales 
como el partido de las FARC como una forma de diversificación y de pluralización 
del sistema político, también puede pensarse la elección del 2018 como un momento 
clave de redefinición de las posiciones y de los términos de la discusión política, 
tanto dentro como fuera de las redes sociales. 

Brasil: el combate entre titanes de las redes sociales 
Todavía no queda claro cómo un diputado casi desconocido de un partido 

muy débil en el Congreso, como lo era Jair Bolsonaro en el Partido Social Liberal 
(PSL), comenzó la campaña para las elecciones presidenciales en Brasil con más de 
5 millones de seguidores en Facebook y más de 1 millón en Twitter. Su crecimiento 
en redes es exponencial entre julio y octubre del 2018, ya que llega a 7,38 millones 
de seguidores en Facebook al final de la campaña. Esta elección en redes sociales 
también es atípica porque hasta el 31 de agosto estuvo marcada por la incertidumbre 
sobre la candidatura de Luiz Inácio Lula da Silva, el candidato del Partido de los 
Trabajadores (PT). A pesar de haber sido encarcelado desde el 7 de abril, Lula, 
cuya cantidad de seguidores en Facebook era de más de 3,5 millones de personas 
en agosto, lograba mantener uno de los niveles más altos de menciones, según los 
informes semanales del DAPP de la Fundación Getulio Vargas. Cuando Fernando 
Haddad (su fórmula vicepresidencial) lo reemplaza como candidato en septiembre, 
su cantidad de seguidores es muy poca, así como la cantidad de engagement por 
post. Al igual que I. Duque en Colombia, F. Haddad se beneficia de los seguidores, 
de los shares y de las réplicas de Lula y del partido, pero esto también acarrea 
consecuencias negativas para él. Aún así, el candidato logra alcanzar los 1,18 
millones de seguidores en Facebook en las últimas semanas de campaña, ganando 
más de 524 000 seguidores en una semana (FGV DAPP, 4-10 de octubre de 2018). 

Otros candidatos tienen cantidades importantes de seguidores en redes sociales, 
pero se quedan muy atrás, tanto en cantidad de seguidores como en engagement.  
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La comunidad más importante es la de Marina Silva (Rede), quien ya había llegado 
en tercer lugar de las dos elecciones precedentes con un programa evangélico. 
Pero su cantidad de seguidores no aumenta mucho durante la campaña. Geraldo 
Alckmin (PSDB) y João Amoêdo (Novo) también logran sobrepasar los dos millones 
de seguidores en Facebook. Sin embargo, la diferencia en cantidad de engagements 
por post entre los dos candidatos mayoritarios y el candidato del PSDB es abismal.

Cuadro 11.4. Cifras de los candidatos presidenciales de Brasil en Facebook y Twitter, 2018

Candidatos Seguidores en Facebook* Seguidores 
en  

Twitter**

Engagement de noticias 
sobre personas candidatas 

en Facebook***

Resultado 1ª 
vuelta

16 agosto 25 sept. 4-28 junio 26 jul-1 ago 26 sept-3 oct

J. Bolsonaro (PSL) 5 588 388 6 574 302 1 187 867 2 816 378 35 346 496 46.05 %

Lula da Silva (PT) 3 647 861 --- 336 905 3 264 989 ---- --- 

F. Haddad (PT) --- 619 500 --- 104 826 9 570 241 29.3 %

C. Gomes (PDT) 333 265 523 994 165 113 361 199 4 050 262 12.47 %

G. Alckmin 
(PSDB)

911 510 1 042 650 992 735 568 129 2 337 078 4.76 %

J. Amoêdo (Novo) 1 408 769 2 675 290 69 344 186 841 1 576 686 2.5 %

M. Silva (Rede) 2 245 015 2 291 663 1 914 200 212 065 757 173 1 %

A. Dias (Pode) 1 135 388 1 162 841 408 732 33 705 37 513 0.8 %

Fuentes: Elaboración propia a partir de datos de *Tobias, M. 2018, **Lago, Massaro, Cruz, 
2018,***FGV DAPP, 2018

Los datos presentes en los informes semanales sumamente detallados que 
produce la DAPP de la Fundación Getulio Vargas sobre los usos de Twitter y de 
Facebook durante toda la campaña confirman también muchos de los resultados 
presentados en este libro en el caso costarricense. Aunque muchos datos son 
recolectados en Twitter, los mapas visuales de interacciones (que representan redes 
de retwits que permiten entender las relaciones entre diferentes perfiles de usuarios) 
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(Ruediger, 2017), siguen una metodología cercana a la del capítulo 8 de este libro, y 
permiten observar claramente cómo se construye la polarización del debate entre 
dos campos claramente definidos, a la izquierda y a la derecha del espectro político. 

Estas “nubes” agrupan en junio alrededor de un tercio de los perfiles en cada 
polo, alrededor de posiciones pro-Lula y pro-Bolsonaro.  El otro tercio de perfiles 
comparte publicaciones políticas, pero sobre todo bajo la forma de bromas y memes, 
y oscila continuamente entre los dos polos (FGV DAPP, 28 junio de 2018). Sin 
embargo, la progresión de estos mapas visuales semana tras semana muestra cómo 
hay un antes y un después del veto a la candidatura de Lula por la justicia brasilera. 
El expresidente monopoliza la conversación y actúa como un líder de opinión, con 
gran cantidad de publicaciones y de shares, aún estando en la cárcel. También 
acapara la discusión de la oposición, al ser su principal blanco de ataques. Pero 
cuando Lula no puede seguir siendo candidato, se fragmenta el polo de izquierda y 
se abren espacios para los otros candidatos. 

En el mapa visual del 20 de septiembre, aparecen entre los dos polos dominantes 
varias nubes pequeñas (una que demuestra apoyo por Marina Silva y otra que reúne 
apoyos de João Amoêdo, Geraldo Alckmin, Henrique Meirelles y Álvaro Dias), 
mientras que un grupo mayoritario se posiciona en oposición a Bolsonaro, pero sin 
apoyar a Fernando Haddad, y tiende más hacia Ciro Gomes. A partir del mapa del 
10 de octubre se vuelven a presentar dos polos cristalizados alrededor de Fernando 
Haddad y de Jair Bolsonaro, entre los cuales oscila más de un tercio de perfiles 
anti-Bolsonaro pero sin alineamiento partidista. A partir de agosto, los informes 
integran un cálculo de la gran cantidad de robots responsables de los retuits. Se 
estima que alcanzan 10,27 % de las cuentas asociadas al campo pro-Bolsonaro, y 
6,55 % de las del pro-Lula (FGV DAPP, 2 agosto 2018). 

Muchos datos de la FGV también evidencian la repercusión que tienen las 
noticias, pero también las entrevistas y los debates, en la cantidad de menciones e 
interacciones que tienen los candidatos. Los debates producen hasta 1,6 millones 
de menciones sobre los candidatos en Twitter (1er debate de TV Bandeirantes el 9 
de agosto y último debate de TV Globo el 4 de octubre). La ausencia de alguno de 
los principales candidatos logra atraer muchas menciones: desde la cárcel, Lula da 
Silva logra llegar a las 89 mil menciones en el debate de Rede TV!, porque su púlpito 
fue retirado del escenario. J. Bolsonaro domina a todos los candidatos en cantidad 
de menciones durante los debates, aún cuando decide no hacerse presente. Por otra 
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parte, el informe del 11 de octubre muestra que las noticias sobre los dos principales 
candidatos generaron casi 78 millones de interacciones en 26 mil links en una 
semana. Pero la diferencia entre el engagement en las noticias sobre J. Bolsonaro 
(52,2 millones de interacciones) y F. Haddad (24,5 millones) es muy importante 
(FGV DAPP, 11 octubre 2018). 

El análisis de los retwits entre el 13 y el 19 de junio del 2018 muestra también 
como las noticias y los eventos del Mundial de Futbol se utilizan como “terceros 
espacios”, para realizar paralelos con el contexto político electoral de Brasil y la 
campaña electoral. El estudio destaca primero los perfiles que hacen referencia 
al arbitraje del juego de fútbol entre Brasil y Suiza. Estos relacionan los supuestos 
errores de arbitraje del juego con los de Sergio Moro, magistrado a cargo del juicio 
de Lula, y formulan críticas al sistema judicial de Brasil. El video de dos brasileros 
que ofendieron a una mujer rusa en un estadio también fue una fuente de muchas 
interacciones, y fue relacionado con una forma de comportamiento machista 
“promovido por Bolsonaro”. Finalmente, otro post que tuvo mucho éxito fue el de la 
candidata Manuela d’Avila, quien aprovechó la noticia sobre el resultado del partido 
entre Islandia y Argentina para mencionar en redes que la ley islandesa prohíbe 
las diferencias salariales entre hombres y mujeres. En el bando opuesto, también 
se hicieron referencias al mundial pero como foco de distracción de los brasileros 
frente a los verdaderos problemas del país, y como pretexto para desviar la atención 
de la Operación Lava Jato (FGV DAPP, 21 junio 2018).

Finalmente, los informes subrayan la importancia de los grupos de Facebook 
como impulsores de contenido sobre los candidatos, entre las cuales sobresalen 
las páginas opuestas “Movimiento Brasil Livre” y “Partido Anti-PT”, cuyo 
funcionamiento puede ser comparado al de la Coalición Costa Rica y Costa Rica 
Unida (ver capítulo 10).  Por ejemplo, entre el 7 de mayo y el 7 de junio de 2018, 
se estima que estos dos perfiles cumularon más de 1,1 millones de interacciones 
(reacciones, comentarios y shares) con 271 publicaciones (FGV DAPP, 7 junio  
de 2018). 

El análisis del caso brasilero y las herramientas desarrolladas por la DAPP del 
FGV son los que permiten encontrar más paralelos con el estudio costarricense. Los 
mapas visuales de interacciones resultan interesantes para estudiar las modalidades 
de la “polarización” del debate, y permiten mostrar cómo en el caso brasilero se 
da una verdadera divergencia discursiva entre dos polos extremos. Una vez hecho 
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este análisis de las diferentes apropiaciones de redes sociales en los tres casos, 
trabajaremos la reflexión sobre los “eventos mediáticos” para observar como se 
articulan las temáticas de género en los procesos electorales de Colombia y Brasil.  

¿“Eventos mediatizados” en Colombia y Brasil? 
En el capítulo 9 de este libro, se propone un análisis de la importancia tomada 

por la opinión consultiva de la Corte Interamericana de Derechos Humanos en 
Costa Rica sobre el matrimonio igualitario como “evento mediatizado”, según una 
perspectiva inspirada del concepto de “evento mediático” propuesto por Katz y 
Dayan (1992) y en los trabajos de Hepp, Couldry y Krotz (2010) y de Sonnenvend 
(2016). El capítulo también menciona el interés de contrastar el caso costarricense 
con procesos similares en América Latina, en los cuales se ha dado la participación 
de actores neo-pentecostales en procesos políticos. En esta tercera y última parte, 
quisiéramos aprovechar esta invitación para reflexionar sobre lo que ocurrió en los 
procesos electorales en dos de los casos estudiados, Colombia y Brasil, que tienen 
semejanzas con el caso costarricense. Nos proponemos desarrollar algunas hipótesis 
de trabajo, aunque sin toda la evidencia empírica necesaria para demostrarlas. 
Planteamos que, tanto en Colombia como en Brasil, se pueden identificar también 
“eventos mediatizados” de diferentes tipos, decisivos para el proceso electoral, que 
conducen a la articulación de las temáticas de “género” y de “valores” como ejes 
centrales de campaña. 

El Plebiscito por los Acuerdos de Paz en Colombia: un evento mediatizado
“No al aborto, no a quiénes atacan a la familia, no al enfoque de género. Por eso 

digo No a los Acuerdos de La Habana”: la foto de la parte trasera de una buseta en 
la que estaba pegado un gran cartel con esta inscripción circuló en redes sociales 
durante la campaña del Plebiscito sobre los Acuerdos de Paz en Colombia del 2 de 
octubre de 2016. Después del fracaso del referendo, esta fotografía, así como muchas 
otras publicaciones, popularizaron la tesis según la cual la victoria inesperada 
del NO estaba ligada a la movilización de las iglesias neo-pentecostales en redes 
sociales y medios de comunicación, para oponerse al gobierno por la difusión de 
una cartilla del Ministerio de Educación cuyo objetivo era promover la tolerancia 
hacia orientaciones sexuales diversas. Las declaraciones de Juan Carlos Vélez, jefe de 
campaña del No, quien admitió que habían descubierto “el poder viral de las redes 
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sociales” y diseñado una estrategia “basada en la indignación”, cuyo objetivo era que 
“la gente saliera a votar verraca (brava)” también generó una polémica mediática (La 
República, 4 de octubre de 2016). 

Aunque ocurre dos años antes de la elección presidencial, el debate sobre el 
impacto de las redes sociales en la campaña del Plebiscito por la Paz en Colombia, 
articula diferentes elementos que también se encuentran en el proceso electoral 
costarricense de 2018. Esta campaña reúne todas las características del “evento 
mediatizado”, y su importancia se repercute en las elecciones presidenciales. En el 
plebiscito del 2016 la diferencia entre el No y el Sí fue de apenas 1 punto porcentual. 
La radicalización del debate político que se produce en la campaña presidencial solo 
puede entenderse a partir de este evento mediatizado, que parte aguas en la historia 
colombiana. 

Antes que todo, es importante mencionar que los diferentes estudios sobre 
las causas de la victoria del No en el plebiscito sobre los Acuerdos de Paz de 
2016 relativizan la importancia de las redes sociales y de los movimientos neo-
pentecostales. En efecto, el análisis cartográfico de los resultados (Basset, 2018; 
Dabène, Guevara y Louault, 2016) muestra la importancia de los clivajes territoriales 
para explicar la victoria del No. Yann Basset (2018) demuestra también que el mapa 
de resultados obtenidos por el único partido cristiano registrado MIRA en las 
elecciones legislativas de 2014 y el mapa de los resultados del No al Plebiscito no 
corresponden, y que la correlación entre voto cristiano y voto por el No es mínima. 
Para comprender las dinámicas del conflicto armado colombiano, algunos estudios 
demuestran que el análisis de la dimensión territorial desde una perspectiva 
histórica es más pertinente (González, 2014). La brecha digital y el abstencionismo 
también conducen a tomar con cuidado las hipótesis sobre el rol de las redes sociales 
en los procesos electorales. 

Una vez tomadas estas precauciones, el desarrollo del proceso que llevó al 
Plebiscito sobre los Acuerdos de Paz puede analizarse como un “evento mediatizado”. 
Las fundaciones de este evento son muchas: los cincuenta años de conflicto armado, 
los múltiples intentos fallidos de negociaciones de paz desde los años 1980, el duro 
enfrentamiento entre el ejército y las FARC durante los años 2000-2010, y los cuatro 
años de discusiones casi confidenciales entre el equipo negociador del gobierno y los 
representantes de la guerrilla en Cuba, lejos de las cámaras. Todos estos elementos 
resuenan en el público que mira en televisión cómo se firma el documento final del 
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Acuerdo de Paz el 26 de septiembre de 2016 en Cartagena, y el apretón de manos 
entre los ex enemigos Juan Manuel Santos y Rodrigo Londoño. Todos están vestidos 
de blanco en esta ceremonia mediatizada de corte muy clásico. En primer plano, 
las sonrisas y las lágrimas del público y hasta del Presidente, mientras ondea una 
bandera de Colombia con una franja blanca extra. El Himno a la Alegría concluye 
el acto simbólico. 

Esta ceremonia tardía produce las imágenes más importantes pero no representa 
“el” evento mediatizado fundador de la secuencia. Un mes antes, el 24 de agosto, se 
da la verdadera interrupción de la rutina televisiva. El anuncio de la firma definitiva 
de los acuerdos de paz en Cuba monopoliza la comunicación en medios tradicionales 
y redes sociales. La mitologización del evento inicia aún antes de la difusión del acto 
protocolario en La Habana y de la declaración en cadena nacional del Presidente 
en Bogotá, con narrativas competitivas. Por ejemplo, antes del evento, el canal de 
televisión RCN transmite una secuencia informativa sobre las “Respuestas que 
esperan los colombianos” en relación con el contenido de los Acuerdos. Se insiste 
en la falta de información sobre las negociaciones, y se plantean preguntas sobre el 
cese de fuego, la dejación de armas, la firma oficial, la organización del plebiscito. 
Acto seguido, la presentadora le da la palabra a algunos senadores invitados, entre 
los cuales destaca Iván Duque, quien toma una posición radicalmente opuesta a 
los acuerdos. Después del acto protocolario, el canal entrevista a algunas “víctimas 
del conflicto”, a las cuales se les pregunta si “reciben el anuncio de los acuerdos con 
miedo o con esperanza”. 

Los actores políticos se manifiestan rápidamente a favor y en contra de la llegada 
a un Acuerdo. Por un lado, se celebra como un momento histórico: “La guerra ha 
terminado” (Humberto de la Calle, jefe del equipo negociador del gobierno), “Hoy 
comienza el final del sufrimiento” (Juan Manuel Santos), “Hoy hemos firmado 
el acuerdo más anhelado de Colombia” (Iván Márquez, FARC). La guerrilla y el 
gobierno se encuentran por primera vez en un mismo campo. Por el otro, se acusa 
al gobierno de querer acelerar el proceso de convocatoria al plebiscito sin tomarse el 
tiempo de plantear una pregunta “neutra”, que no implique que el “No” al referendo 
sea un rechazo a la paz, sino una disconformidad con el contenido de los textos del 
Acuerdo (Iván Duque). El 26 de agosto, el senador Álvaro Uribe explica su posición 
en el video de un evento publicado en su cuenta de Twitter: “297 páginas en una sola 
pregunta y de afán”. El ex presidente se posiciona como líder de la campaña del No, 
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con varias ideas claves: los acuerdos le dan “impunidad” a los ex guerrilleros, “son un 
premio al crimen”, “no solucionan el problema del narcotráfico” y al darle elegibilidad 
a los ex combatientes arriesgan con “llevar a Colombia hacia el castrochavismo”. 
En resumen, “los Acuerdos de Paz son insuficientes e insostenibles, y deben ser 
renegociados”. Contra el campo “uribista”, se posicionan otros políticos, como el ex 
alcalde Gustavo Petro, quien se pregunta si "el acuerdo perfecto debe ser uno en el 
que aparezca la firma de Uribe”.   

A partir de estas posiciones se dan dos procesos de “condensación” que 
radicalizan el discurso: por un lado, el “Plebiscito sobre los acuerdos de Paz en 
Colombia” se convierte en “Plebiscito por la Paz”. Según esta formulación, votar 
“No” es equivalente a querer seguir en guerra. Por otro lado, los Acuerdos de Paz 
se convierten en los “Acuerdos de La Habana”, o “de las FARC” y son asociados 
con referentes de izquierda latinoamericana (los hermanos Castro, el Che Guevara, 
Chávez y Venezuela). A partir de estas “marcas” se articulan dos enunciados o topoi 
recurrentes: 1) los acuerdos de Paz son una estrategia de las FARC, están engañando 
al gobierno, y 2) las FARC tendrán impunidad.

Es en este contexto que la temática del “género” parece surgir “de la nada” en la 
campaña del plebiscito, a partir de las primeras semanas de septiembre, y se convierte 
en una forma de contra-narrativa, una interpretación distinta y contraria de los 
contenidos de los Acuerdos de Paz. Las condensaciones semánticas presentadas 
pueden ayudar a explicar como la temática del “género” termina convirtiéndose en 
un eje de la campaña de los actores que militan por el No, al ser asociada a una forma 
de “estrategia” o de “engaño” para introducir en la sociedad visiones supuestamente 
“contrarias a los valores de la familia tradicional”, mediante los Acuerdos. Sin 
embargo, al hacer este tipo de análisis deben tomarse muchas precauciones. Primero, 
porque, como lo han demostrado estudios, el tema del “género” no es nuevo, y estaba 
presente en la agenda política y mediática desde hacía muchos años (González, 2017). 
El precedente inmediato es la fuerte movilización social que se da en las principales 
ciudades del país el 10 de agosto contra un proyecto de cartillas de educación sexual 
para promover “Ambientes escolares libres de discriminación”, desarrollado por 
el Ministerio de Educación en el marco de un convenio con las Naciones Unidas. 
Sin entrar en todos los detalles de la construcción mediática de la movilización, 
destaca que se da una fuerte circulación en redes sociales de imágenes de parejas 
homosexuales supuestamente extraídas de las cartillas, provenientes sobre todo de 
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cómics belgas que no tenían ninguna relación con el proyecto educativo. En este 
sentido, puede considerarse que la discusión sobre género y educación sexual ya 
estaba presente en la agenda política y mediática desde antes del anuncio de los 
Acuerdos de Paz. 

También es importante considerar, como lo subraya Olga González, que la 
inclusión de un “enfoque diferencial de género” en los Acuerdos de Paz fue un 
tema fuertemente discutido y promovido por organizaciones feministas y LGTBI, 
quienes lograron a pesar de las reticencias iniciales de ambas partes que las 
cuestiones de igualdad de género fueran integradas en la agenda sobre acceso a la 
tierra, participación política, justicia y reconocimiento de los delitos sexuales, entre 
otros puntos. La autora muestra cómo se da un debate semántico sobre la expresión 
para referirse a estos debates: los promotores de los acuerdos de paz hablan de un 
“enfoque diferencial de género” y los opositores de “ideología de género”. Según ella, 
la importancia tomada por estos temas durante la campaña sobre el plebiscito no 
puede considerarse únicamente como parte una estrategia de comunicación política 
del campo opositor, ya que revela una verdadera fractura social (González, 2017). 

El eslogan mencionado que circulaba en camionetas y en redes sociales (No al 
enfoque de género = No a los Acuerdos de paz) puede ser considerado como otra 
forma de “condensación” del evento mediático, como una operación metonímica 
mediante la cual se reduce el contenido de las 297 páginas de los Acuerdos de 
Paz a un único tema central, el del “enfoque de género”. Es en este sentido que 
pueden interpretarse los posicionamientos expresados por representantes políticos 
y funcionarios públicos durante la campaña, que se identifican de esta forma a un 
campo “conservador”. 

Aunque no se tiene evidencia suficiente para estudiar cómo cambiaron los 
mapas de interacciones en redes sociales cuando se articularon las discusiones 
sobre el “plebiscito sobre los Acuerdos de paz” y sobre el “género”, puede plantearse 
la hipótesis que la introducción de este último tema no representa un “evento 
mediático” en sí, ya que no llega a suspender la rutina ni a cambiar el curso del 
debate, pero profundiza las posiciones existentes. El debate sobre esta temática 
puede considerarse como un elemento que se combina al evento mediático central en 
curso y que viene a “espesarlo” aún más, a darle todavía más densidad, amplificando 
sus audiencias y sus participantes. 
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Por último, si nos concentramos en las remediaciones, cabe destacar la cantidad 
de artículos sobre el “bombardeo” en redes sociales sobre el plebiscito en Colombia, 
que narraban cómo los memes y los contenidos virales circularon masivamente en 
redes sociales y en aplicaciones como WhatsApp. También es interesante observar 
las formas de remediación a nivel internacional después del fracaso del plebiscito: 
por ejemplo, el Courrier International en Francia retoma y traduce un artículo de El 
Tiempo cuyo título es “Trump, Brexit, FARC… las sociedades rechazan la verdad” 
(10 de noviembre de 2016); otro artículo publicado por El País pregunta “¿No hay 
dos sin tres? Brexit, Colombia y Donald Trump” (16 de octubre de 2016). Estos 
artículos pueden ser analizados como formas de “reciclaje” (Sonnevend, 2016) de 
los elementos condensados del evento mediático para reutilizarlos en asociación 
con otros eventos identificados como “similares”, según analogías que permiten 
responsabilizar a los medios de comunicación, las redes sociales y las encuestas por 
una parte, y que critican el “comportamiento irresponsable de los ciudadanos” por 
otra parte. 

Este análisis de la construcción de la firma de los Acuerdos de Paz en Colombia 
como un evento mediatizado permite observar cómo los planteamientos propuestos 
por el capítulo 9 de este libro sobre el caso costarricense resultan muy estimulantes 
para entender otros contextos. Este caso plantea diferentes preguntas sobre el 
análisis de la “temporalidad” de los eventos mediáticos pasados y de sus impactos 
en los procesos electorales. El caso brasilero permite preguntarse qué pasa cuando, 
dentro de un mismo proceso electoral, se producen múltiples “eventos mediáticos” 
sucesivos. 

Brasil: de la multiplicación de los eventos mediáticos a la hiperrealidad 
El 28 de agosto de 2018, durante una entrevista en el Jornal Nacional del canal 

de televisión Rede Globo, el candidato Jair Bolsonaro presentó una cartilla de 
educación sexual frente a las cámaras y afirmó que formaba parte de un “kit gay” 
distribuido por el Ministerio de Educación cuando el candidato del PT Fernando 
Haddad estaba a cargo, cuyo objetivo sería promover una cierta visión de la educación 
sexual y reproductiva de los niños y jóvenes, contraria a los “valores” de las familias 
nacionales. Según el FGV, esta declaración generó 1 millón de menciones en 
Twitter. Las 50 noticias con más engagement sobre el tema del “kit gay” alcanzaron  
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2,3 millones de interacciones en Facebook y Twitter entre el 22 de septiembre y el 21 
de octubre (FGV DAPP, 28 octubre de 2018). Las semejanzas con el caso colombiano 
son muchas, ya que se utilizaron materiales didácticos producidos por el ministerio 
de Educación para hablar de temas que no estaban directamente relacionados con 
la campaña. 

Sin embargo, contrariamente al caso costarricense, y a pesar del fuerte impacto 
que tuvo esta entrevista de Jair Bolsonaro en redes sociales, es difícil considerarlo 
como un “evento mediatizado” como tal, sobre todo porque la cronología de 
lo ocurrido durante la campaña no convierte este acto de comunicación en 
un momento que cambia el rumbo del proceso electoral. En el caso del proceso 
electoral brasilero del 2018, la dificultad no es encontrar un evento mediático, es 
seleccionar entre los múltiples eventos que pueden considerarse de esta forma en 
la campaña. Planteamos que pueden identificarse por lo menos cuatro momentos 
que responden a la definición propuesta por Couldry, Hepp y Krotz (2010), es 
decir, “performances situados, densos y centrados en comunicación mediada que 
están enfocados en un tema central, combinan diferentes productos mediáticos y 
alcanzan una multiplicidad amplia de audiencias y participantes” (p. 12). 

Estos momentos corresponden también con los picos más altos de menciones y 
engagement en redes sociales identificados durante los meses anteriores a la elección 
por los estudios de la FGV. Como en el caso colombiano, hacemos la hipótesis que 
la circulación de la entrevista de J. Bolsonaro sobre la cartilla de educación sexual 
tiende a articularse como un elemento más de estos eventos mediáticos previos, 
profundizando la dinámica polarizadora y amplificándola.

Cuadro 11.5. Eventos mediáticos en el proceso electoral de 2018 en Brasil

Eventos Fecha Cantidad
Asesinato de Marielle Franco 14 de marzo de 2018 2,14 millones en 5 días 
Juicio y encarcelamiento del  
expresidente Lula 

7 de abril de 2018 
9 de julio de 2018

956 000 por día en 5 días
1,53 millones en 2 días

Incendio del Museo Nacional 2 de septiembre de 2018 1,6 millones en 19 horas
Puñalada recibida por el candidato Jair 
Bolsonaro 

6 de septiembre de 2018 3,2 millones en 16 horas

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la DAPP- Fundación Getulio Vargas (2018)
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Empecemos por el encarcelamiento del ex presidente Luiz Inácio Lula da 
Silva el 7 de abril de 2018, quizás el evento mediatizado más importante de la 
campaña. Se trata de un evento mediático cuyas “fundaciones” son muchas, ya que 
empiezan en 2014 con los interrogatorios sobre actos de corrupción que se conocen 
después en los medios como la “Operación Lava Jato”. Un hito de este proceso, que 
también podría considerarse como evento mediático, es la destitución de Dilma 
Rousseff entre abril y agosto de 2016. Tanto el enjuiciamiento como la destitución 
y el encarcelamiento de presidentes o ex presidentes representan aquí por sí solos 
eventos políticos mayores en cualquier democracia, cuya relación con el “centro 
sagrado” o “núcleo del poder” (Dayan y Katz, 1992) es obvia, al representar las 
figuras políticas más importantes. La construcción de estos temas por los medios es 
lógicamente “central” para la sociedad brasilera.  

La mitologización del momento que lleva al encarcelamiento de Lula puede 
analizarse durante las muchas etapas altamente mediatizadas de su juicio, entre 
febrero de 2016 y abril de 2018. Durante este proceso, se da una disputa de narrativas 
entre el campo del ex presidente y el de las instituciones gubernamentales por 
la definición del tipo de evento mediático que está ocurriendo. Si retomamos 
la tripartición clásica de los eventos mediáticos de Dayan y Katz (1992), entre 
contiendas (contest), conquistas y coronaciones, se puede afirmar que los actores 
implicados luchan simultáneamente por imponer una de estas tres interpretaciones 
simbólicas específicas ( framings). Esto porque, primero, los “juicios” pueden ser 
vistos como “contiendas”, como eventos planificados, rutinarios para la institución 
judicial (y normalmente no mediatizados). Son organizados alrededor de una 
autoridad racional y legal, según reglas predefinidas, en una corte que toma la forma 
de “arena” en la cual se enfrentan acusados y acusadores, frente a un jurado neutro 
y soberano, y no se sabe con antelación cual va a ser el resultado (quién va a ganar). 
Uno de los objetivos de este tipo de eventos es demostrar que las reglas son sagradas, 
y reafirmar los principios del Estado de derecho. 

Pero el carácter mediatizado del juicio y la particularidad del personaje 
enjuiciado llevan rápidamente a otra lectura del evento por los medios, alimentada 
por el expresidente mismo, la del juicio como “conquista”, como lucha contra una 
injusticia. Esto construye una contra narrativa, alimentada por una lectura del 
impeachment de Dilma Rousseff como un “golpe de Estado”. Un ejemplo concreto de 
este fenómeno ocurre el día de las declaratorias del expresidente frente al Tribunal 
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de Curitiba, el 10 de mayo de 2017. La cobertura mediática, tanto nacional como 
internacional, personifica el momento. Se trata del “primer encuentro cara a cara 
entre Lula y Sergio Moro” (Veja, 5 de mayo de 2017), de un “ajuste de cuentas” (Istoé, 
5 de mayo de 2017) con el magistrado encargado de los procesos de la Operación 
Lava Jato, “enemigo número uno del ex presidente Lula” (El País, 5 de abril de 2018). 
Ya no se trata de un ritual cíclico regulado por normas preestablecidas, se trata del 
“juicio del siglo” (El Financiero, 12 de mayo de 2017), cuyo formato mediático se 
vuelve análogo al género televisivo del Western (Stepinska, 2010). Cuando llega al 
Tribunal de Curitiba, con una corbata con los colores de la bandera de Brasil, Lula es 
recibido por miles de simpatizantes. Los intercambios entre Lula y los magistrados 
son documentados minuto a minuto en foros de discusión en línea de los principales 
medios del país. Las imágenes del juicio no son transmitidas en directo, pero las 
cuatro horas y media de testimonio son filmadas y circulan rápidamente en medios 
y redes. En YouTube se encuentran videos más cortos de “Los mejores momentos 
del testimonio”. Al salir del Tribunal, Lula realiza una presentación de tipo “heroica” 
y “carismática”, frente a sus simpatizantes reunidos. Otros interrogatorios de Lula 
reciben el mismo tratamiento en los medios. 

El proceso de definición del tipo de evento mediático llega a una nueva etapa 
el 7 de abril de 2018, cuando después de haber sido condenado a nueve años de 
prisión, el expresidente Lula realiza una última performance mediática antes de 
entregarse a las autoridades. Durante dos días, Lula permanece encerrado dentro 
del simbólico Sindicato de Metalúrgicos del ABC en San Bernardo do Campo, 
generando suspenso. Mientras tanto, se acumulan miles de simpatizantes a las 
afueras del sindicato. Después de esos dos días de “vigilia”, Lula realiza un “discurso 
histórico” y baja de la tarima para abrazarse con el público, cumpliendo de esta 
forma con un ritual propio, habitual durante toda su larga carrera política. Destacan 
en la prensa nacional e internacional dos tipos de fotos: las primeras, tomadas desde 
arriba, en las cuales se ve al expresidente Lula sumergido en el centro de una marea 
de brazos tendidos hacia él; las segundas, de muy cerca y a menudo en blanco y 
negro, muestran las expresiones intensas y los brazos de miles de personas que 
tocan al candidato.

Esta secuencia puede interpretarse como un evento mediático de “pérdida de la 
corona” y de “coronación” simultáneos: Lula es encarcelado por la autoridad legal 
pero su autoridad tradicional, casi divina, sigue intacta. El formato televisivo afín es 



279Comentario: Redes sociales y “polarización” 

el del soap opera, o su versión latinoamericana, la telenovela, y este no es su último 
capítulo, ya que el 13 de julio de 2018 el expresidente declara desde la cárcel no 
renunciar a ser candidato.

La condensación del discurso en narrativas cortas, bajo la forma de marcas 
que resumen simbólicamente el contenido del evento, se producen a lo largo del 
proceso judicial y se repercuten directamente en el proceso electoral. Entre 2014 y 
2018, se producen una serie de juicios por corrupción, que son encapsulados en dos 
expresiones dominantes, “Operación Lava Jato” y “Escándalo Petrobras”. Aunque 
los procesos judiciales señalan miembros de muchos partidos diferentes, el PT 
cristaliza la responsabilidad. Las imágenes de Dilma Rousseff y de Lula da Silva 
son asociadas a estos escándalos. Los dos campos discursivos opuestos desarrollan 
también formas de condensación: los hashtags #ForaPT #AntiPT y los nombres 
de grupos de Facebook tales como “Partido Anti-PT” se oponen a #LulaLivre y al 
“Movimiento Brasil Livre”. Por fin, como ejemplo de las miles de remediaciones de 
este evento, pueden mencionarse la colección de “stickers” sobre Lula que circula 
en WhatsApp (destacamos uno en el que aparece la cara del presidente rodeado 
de corazones rosados y la mención “condenado a te amar”) o la publicación de 
una tribuna de opinión en el Journal du Dimanche en Francia, firmada por 200 
personalidades políticas tales como Jean-Luc Mélenchon (Francia) y Pablo Iglesias 
(España) para denunciar el “lawfare”, la instrumentalización política de la justicia 
(Le Journal du dimanche, 7 de septiembre de 2019).

Si nos concentramos ahora en los otros tres hechos identificados, podemos 
considerarlos como “eventos mediáticos disruptivos” (Stepinska, 2010). Este tipo de 
eventos, aunque no son previstos, también tienen su propio “guión” en los medios 
de comunicación. Según Stepinska, para poder ser reconocidos como “momentos 
históricos con una narrativa altamente dramática” tienen que reunir varias 
características: ser excepcionales, extraordinarios, con un significado importante 
para el pasado y el futuro, que puede ser negativo, aterrador, amenazador o 
destructivo, y deben ser percibidos de esta manera para la mayoría de la(s) 
sociedad(es). Si se sigue esta definición y la clasificación propuesta por esta autora 
(2010: 207), el incendio del Museo Nacional de Brasil puede identificarse como 
una “catástrofe” mientras que el asesinato de Marielle Franco y la puñalada a Jair 
Bolsonaro son formas de “coerciones”. 
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El incendio de un museo puede ser visto como una tragedia de la cual nadie es 
responsable. Pero al ser una de las mayores instituciones culturales del país, y en 
el contexto de crisis política que atravesaba el gobierno, la conversación en redes 
sociales efectúa muy rápidamente un “giro político” y se culpa al gobierno nacional 
por haber cortado los fondos a la cultura y por no ser capaz de manejar el desastre. 

La noticia de la muerte de la vereadora Marielle Franco genera, según la FGV, 
más de 3,4 millones de menciones en redes sociales entre el 14 y el 18 de marzo. Este 
asesinato se convierte también rápidamente en un evento mediático de repercusiones 
internacionales, con más de 84,6 mil tweets en inglés y 133 mil en español, sin 
contar la cantidad de noticias en la prensa internacional. Las palabras más usadas 
en estas menciones son “mulher”, “negra”, “assassinato”, “execução” y “assassinada”. 
Estas palabras permiten observar también una forma de “giro político” que se le 
da a esta muerte, al ser interpretada muy rápidamente en términos de “sexismo” 
y de “racismo”. El FGV muestra como nace un debate fuerte en redes alrededor de 
las causas de la muerte. Hashtags como #MariellePresente y #NaoFoiAssalto son 
los que más circulan. Esta politización inmediata del debate es aún más llamativa 
si se compara con la escasa importancia mediática que se dio a los 152 asesinatos 
de personalidades políticas durante el proceso electoral mexicano, de las cuales 48 
eran precandidatos y candidatos a puestos de elección. En Brasil, tanto las marchas 
multitudinarias como el funeral (otra ceremonia) fueron transmitidos en redes 
sociales por testigos presentes. 

Por último, la puñalada recibida por Jair Bolsonaro el 6 de septiembre representa 
el evento mediático por excelencia. Según los datos del FGV, los videos que mencionan 
al candidato obtuvieron 3,6 millones de visualizaciones entre las 16h y las 20h en 
YouTube. Apenas algunos minutos después de ocurrido el ataque al candidato, se 
produce un pico de más de 50 mil menciones en Twitter, mucho antes de la divulgación 
de la noticia por la prensa. A las seis de la tarde, Jair Bolsonaro es trending topic 
en 12 países. Entre las palabras asociadas al ataque, el FGV destaca la presencia de 
“Kennedy” y también de “House of Cards”. La cobertura del asesinato del presidente 
estadounidense es un clásico en la literatura sobre “eventos mediáticos”, ya que 
ejemplifica el ataque al centro del poder. El mapa de interacciones en Twitter del FGV 
sobre el ataque permite observar como se produce un debate de interpretaciones de 
lo ocurrido: mientras que un grupo mayoritario de perfiles cuestiona la veracidad del 
ataque a Bolsonaro, un 17 % de los perfiles demuestra solidaridad con el candidato 
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y culpa a la izquierda por el ataque. Se identifican otros grupos más pequeños con 
posiciones claras: un grupo condena lo ocurrido, pero recuerda que el candidato 
no tuvo la misma actitud frente al asesinato de Marielle Franco; otro critica a los 
que celebran el ataque, reflejo de una situación política preocupante en Brasil; y un 
último grupo asocia lo ocurrido al tema del desarme y teme que el ataque impulse la 
elección de Bolsonaro (FGV DAPP, 24 de septiembre de 2018).

Como se puede observar con esta seguidilla de hechos que se convierten 
todos en “eventos mediáticos”, tanto ritualizados como disruptivos, el espacio 
mediático brasilero durante la campaña se encuentra completamente saturado 
por “interrupciones de rutina” que monopolizan la atención de todos los tipos de 
medios de comunicación, y atraen grandes audiencias. Cada evento parece aún más 
dramático, y viene a articularse con los anteriores, en una narrativa “hiperreal” 
digna de una serie de Netflix. Es por esto que, cuando se produce la entrevista en 
la cual Jair Bolsonaro menciona el “kit gay”, este representa solo un elemento de 
comunicación más, casi menor (recibir más de 1 millón de menciones en un mes se 
ha vuelto común) que viene a combinarse de manera casi rutinaria con los eventos 
mediáticos mencionados. Todos estos eventos son intensos, tanto por su densidad 
mediática como por la rapidez en la que se van dando. Tanto los hechos como sus 
representaciones son discutidos y experimentados intensamente en redes sociales, 
lo cual calza perfectamente con el análisis del funcionamiento de los “públicos 
afectivos” (Papacharissi, 2015) desarrollado en este libro (ver capítulo 10).

Consideraciones finales
“Arrasa”: ese era el titular de muchas portadas de los periódicos mexicanos el 2 

de julio de 2018, luego de la victoria de AMLO. La foto que cubría las primeras planas 
era casi siempre la misma, con algunas variaciones: el presidente recién electo en la 
gran tarima de la muy simbólica Plaza del Zócalo, de frente o de espaldas al público, 
celebrando con los brazos en alto entre una explosión de papelitos de colores que 
parecían fuegos artificiales. No había mucho más que decir. Algunas pocas portadas 
titularon sobre la “reconciliación” nacional postelectoral, pero también mostraron 
la misma foto que circuló en el mundo y que cristalizaba el único verdadero “evento 
mediático” que pudimos encontrar en la campaña electoral mexicana en el 2018. 
En comparación con las campañas brasileras y colombianas, el papel de las redes 
sociales en la elección mexicana parece casi anacrónico. 
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Como lo muestran las diferentes reflexiones hilvanadas en este comentario, las 
herramientas analíticas y metodológicas desarrolladas por este libro, para el estudio 
de las apropiaciones de las redes sociales en el contexto electoral costarricense de 
2018, pueden resultar muy útiles para analizar lo que ocurrió en otras elecciones 
en la región latinoamericana. Los datos disponibles permiten confirmar muchos de 
los planteamientos desarrollados en este libro: conceptos tales como los de “tercer 
espacio”, de “evento mediático” o de “públicos afectivos”, y también las reflexiones 
sobre la construcción dinámica y compleja de los procesos de agenda-setting, resultan 
particularmente heurísticos a la hora de observar otras realidades latinoamericanas. 
Aunque se trate de contextos muy distintos, las elecciones presidenciales recientes 
en Brasil, Colombia y México tienen características comunes con las de Costa Rica, 
empezando por la importancia tomada por las redes sociales y la percepción de 
un contexto de “polarización” de las elecciones. Considerar los diferentes sentidos 
de esta palabra en el análisis de redes sociales puede ser interesante para entender 
cómo se articula con la crisis de partidos políticos, pero también con la expresión 
de formas de violencia simbólica. 

La comparación de los datos disponibles sobre el uso y las apropiaciones de 
las redes sociales durante los procesos electorales en estos países muestra sobre 
todo la importancia del desafío metodológico existente: las herramientas y los 
datos a los que tuvimos acceso (cantidad de seguidores, cantidad de menciones por 
candidato) en el caso mexicano no permiten entender realmente cuáles fueron los 
procesos de interacción, de compromiso y de construcción de comunidades entre 
los candidatos y los seguidores. Tampoco permiten entender cómo se construye la 
“polarización” percibida del debate en redes. En el caso de Colombia, la cantidad 
y la variedad de datos era mucho mayor, y el estudio analizado le había dedicado 
mucha atención al engagement y a las dinámicas de interacción entre candidatos, 
lo cual permite sacar análisis mucho más completos. Por fin, en el caso brasilero, 
el seguimiento muy detallado y sistemático realizado por la DAPP del FGV es el 
que permite comprender mejor el uso de redes. El análisis de la construcción de 
los diferentes ejes de la discusión en redes y su mapeo visual es el que permite 
observar mejor los fenómenos de polarización, como también lo muestra este libro. 
La sistematización de metodologías de estudio representa un importante desafío 
para el análisis comparado entre países.
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Epílogo: 
Lecciones para la investigación  

en comunicación política

Silvio Waisbord

12

Sabemos que la comunicación política está en transición, producto 
principalmente de las enormes trasformaciones generadas por la revolución digital. 
Son varias las dificultades para entender la naturaleza y el impacto de los cambios, 
como consecuencia de la suma de factores simultáneos, especialmente el constante 
dinamismo de las plataformas digitales, la crisis de la industria periodística 
tradicional y las modificaciones de las prácticas sociales en el uso de aplicaciones 
digitales para información y comunicación. Por lo tanto, es difícil tomar distancia 
para tener la perspectiva necesaria que permita entender tanto los cambios como la 
inercia –aquello que es novedoso y aquello que perdura en ecologías informativas y 
comunicativas.   

Este libro tiene el inmenso valor de ofrecer una radiografía detallada de un 
momento particular e histórico en la comunicación política en Costa Rica: la 
campaña electoral del 2018. Este resultado no es casual, sino que fue el objetivo 
deliberado de pensar un volumen con diferentes contribuciones como proyecto 
común, construido alrededor de una serie de preguntas para entender aspectos 
esenciales de la comunicación política nacional en una época de sistemas híbridos 
de medios.

Asimismo, el foco analítico en un tiempo acotado permite resaltar ciertas 
dinámicas y estructuras durante un periodo de intensa actividad e interés 
político. Es una instantánea que captura tendencias en curso. Si bien las campañas 
electorales son casos excepcionales en el transcurrir de la comunicación política, 
permiten entender aspectos fundamentales –las estrategias de los partidos 
políticos, el volumen de discurso público, la cobertura periodística y otros temas 
centrales. De ahí, que este libro sea imprescindible no solamente para entender 
lo ocurrido en Costa Rica, sino también para comprender preguntas claves en la 
investigación contemporánea: el poder de los medios de imponer agenda de temas, 
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el rol de Facebook en mediatizar la comunicación pública y las características de los 
intereses periodísticos y públicos en la noticia.

Más aun, el hecho de que los autores hayan utilizado una notable diversidad 
metodológica es sobresaliente. Echan sabia mano a diferentes técnicas que rara vez 
son utilizadas por el mismo grupo de autores en una misma colección de artículos, 
enhebradas por preguntas comunes. El texto demuestra sofisticación analítica en 
un raro intento de ofrecer argumentos con múltiples perspectivas. En este sentido, 
el interés central en contestar preguntas fundamentales más que estar direccionada 
por puro apego a ciertas técnicas cuantitativas y cualitativas. Es claro que el 
interés es ofrecer una descripción acabada y un análisis cuidadoso de una serie de 
fenómenos que convergieron en la campaña electoral. 

Asimismo, se pone el acento en cuestiones analíticas más que normativas, lo 
cual es vital para contribuir datos originales a la discusión más que entrometerse 
en cuestiones puramente especulativas sobre las consecuencias políticas y éticas 
de la revolución digital. Estos temas son importantes, sin duda, pero a menudo el 
debate precedente tuvo ribetes puramente abstractos o estuvo generalmente basado 
en supuestos más que en un cuerpo sólido y variado de evidencia. 

El texto confirma y amplia tres argumentos importantes para el debate presente, 
argumentos que debieran ser tenidos en cuenta tanto por especialistas en Costa 
Rica como especialistas en otros países y enfoques comparativistas. 

En primer lugar, muestra la persistente brecha noticiosa entre la información 
que el periodismo y el público considera relevante. Rara vez hay coincidencia o 
superposición entre lo que ambos consideran material de interés. ¿Por qué esta 
brecha es importante? Es importante porque confirma que es necesario repensar 
las premisas de los estudios de agenda setting que asumen que los medios (y sus 
agendas) importan en la opinión pública. Esto es una hipótesis de trabajo más 
que una conclusión siempre válida. Este trabajo muestra, a las claras, que no 
necesariamente es así. El periodismo no necesariamente dictamina qué pensar o 
qué conversar en la esfera pública. Este desfase entre atención periodística y pública 
es notable, por lo general, y obliga a repensar la relación entre ambos.

Asimismo, la brecha entre interés periodístico y público sugiere el peligro que 
el periodismo sucumba a los puros deseos de gran parte del público de consumir 
información desconectada de la vida política, más allá que el tratamiento de la noticia 
política tenga méritos o déficits. Un periodismo demagogo que principalmente 
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se rinde ante el apetito popular por noticias sensacionalistas o divorciadas de la 
cosa pública es problemático, especialmente considerando la obsesión actual 
en redacciones y empresas por aumentar audiencias e intensificar el nivel de uso 
(engagement) del público. La brecha nos recuerda que parte del público presta poca 
atención a la política (especialmente a temas más duros o cubiertos como puramente 
técnicos), en líneas generales, y que prefiere consumir noticias sobre una variedad 
de temas. Frente a la tentación de brindar únicamente material desconectado de lo 
público, es importante que el periodismo no abjure de su misión pública. De aquí 
que mantener el equilibro entre servir al público y sumar audiencias siga siendo 
uno de los principales desafíos para el periodismo, especialmente, en una situación 
de profunda incertidumbre económica y recambio industrial. Obviamente, esto no 
es fácil considerando las penurias presentes del modelo comercial y las enormes 
dificultades de los medios tradicionales en competir por atención constantemente 
con plataformas digitales. La constante batalla por la atención publica obliga a 
estudiar como el periodismo esta posicionado y pugna por captar atención. 

En segundo lugar, el libro confirma la importancia de los eventos políticos en 
las dinámicas y las temáticas de comunicación pública. Eventos particulares son 
capaces de alterar el transcurso de conversaciones y atención pública. No son 
puras curiosidades o excepciones, sino momentos que (re)dirigen la noticia y la 
comunicación pública en diferentes direcciones. La campaña electoral del 2018 fue 
un ejemplo del poder de ciertos eventos. Mostró que la atención pública, las agendas 
de los medios sociales y el foco informativo del periodismo tradicional se pueden 
transformar rápidamente. 

Esto no significa que los eventos necesariamente influyan o alteren resultados 
electorales; de hecho, su impacto político es incierto. Lo notable es como 
determinados eventos (como el caso del matrimonio igualitario durante la campaña) 
dispararon la atención y participación en línea a través de comentarios y el uso 
intensivo de plataformas. Estos inesperados y rápidos cambios en la esfera digital 
muestran que, en determinadas condiciones, audiencias que en circunstancias 
cotidianas prestan escasa atención, monitoreando de lejos las noticias políticas, se 
transforman en públicos activos. 

Es intuido y sabido en la política actual que determinados temas cuña, sensibles 
para diferentes sectores de la población, tienen esta capacidad de azuzar la atención 
y motivar públicos y votantes. Por eso, los estrategas electorales prestan atención a 
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temas determinados que pueden movilizar la atención mediática y pública con el 
objetivo de influir los resultados de los comicios. Este libro confirma con amplios 
detalles que es así, por lo menos en términos comunicativos.  Aun en sociedades 
saturadas de información y con públicos consumiendo constantemente información 
(o incluso que no siguen de cerca la información política), ciertos eventos acaparan 
una enorme atención a través de noticias, memes, videos y otras grageas informativas. 
Sobresalen por encima del caudal infinito de datos, comentarios, observaciones, 
compartidas, likes y una ráfaga de acciones que caracterizan las ruidosas dinámicas 
cotidianas de comunicación digital. 

El desafío es entender mejor qué tipo de eventos tienen inusual poder para 
sacudir y concentrar la atención y explicar las razones de su capacidad para 
absorber atención en medio de cataratas eternas de información. En principio, 
no cualquier evento tiene esta capacidad de transformar públicos monitores e 
incidentales en públicos activos o de acercar las agendas periodísticas con las de 
medios sociales. Esta lección es importante tanto para políticos y periodistas como 
para investigadores –entender donde reside el poder trasformador, por más breve 
que sea, de determinados eventos ¿Son temas identitarios que apelan a cuestiones 
profundamente emocionales más que temas puramente racionales? ¿Son temas que 
dividen y polarizan a una sociedad o temas que unen? ¿Son accidentes, escándalos 
y otras “grandes” noticias que siempre han conmovido al periodismo y parte de la 
opinión pública?

Una tercera contribución de esta colección es la sólida evidencia ofrecida 
para comprender tanto la dinámica de las agendas mediáticas como el marco de 
entendimiento y debate de las noticias. El argumento, para ponerlo en breve, es 
el siguiente: ni la agenda ni los marcos interpretativos en los medios sociales son 
firmemente impuestos o están sesgados según intereses periodísticos. Hay interacción 
con diferentes públicos tanto en agendas temáticas como perceptuales y analíticas. 
Es decir, no solamente los temas de interés son diferentes, sino los mecanismos 
de comprensión y debate no siempre son similares. Facebook es una plataforma 
que confirma esta dinámica puesto que habitualmente es el lugar donde públicos 
expresan y cuestionan diferentes aspectos de las noticias –encuadres, contenidos, 
fuentes. Se observa una transición de un modelo jerárquico unidireccional, 
piramidal a uno más dinámico y competitivo, según las características de cada caso 
y tema en cuestión. 
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Esto no debería llevar a conclusiones opuestas e igualmente erróneas: no 
tenemos evidencia para concluir que los medios tradicionales no son importantes 
o que la comunicación digital es puramente horizontal. Ninguna de estas 
afirmaciones puede sostenerse a partir de la evidencia aquí presentada. Seamos 
claros: cuestionar afirmaciones pasadas sobre agenda setting o framing no implica 
desechar absolutamente la importancia tanto de los medios tradicionales o asumir 
que no existen jerarquías en redes comunicacionales. No es así. Sabemos que el 
proceso es más plural y complejo, con flujos informativos en varias direcciones y 
que algunos aspectos no pueden ser fácilmente resumidos en conclusiones fáciles o 
generales. Tampoco tenemos evidencia categórica para sugerir que la agenda de los 
medios sociales, es decir aquellos temas que dominan la interacción en Facebook y 
otras plataformas (como por ejemplo las tendencias habituales de temas en Twitter), 
incide en la agenda del periodismo tradicional. Esto queda como pregunta pendiente. 
Si hay una lección común de estos capítulos, es tener cautela y ser cuidados con la 
evidencia a la hora de emitir conclusiones sobre el poder de los medios tradicionales 
y los medios sociales o el interés público durante campañas electorales. De hecho, 
cada plataforma social opera de forma diferente, con lógicas diferentes e impacto 
dispares en agendas periodísticas y públicas.

Mas allá de sus importantes contribuciones para quienes estamos interesados en 
la teoría y práctica de la comunicación política, es evidente que este estudio brinda 
un análisis riguroso, apoyado en conceptos y argumentos teóricos, y enriquecido 
por una variedad excepcional de datos. No solamente pone bajo el foco un caso 
importante en la historia nacional, sino que ofrece muchas pistas para comprender 
la realidad actual de la comunicación política y repensar viejos argumentos a la luz 
de los fenomenales cambios recientes. 
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