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RESUMEN. Las redes sociales tuvieron un importante papel en la
contienda electoral costarricense de 2018: fueron espacios para informarse,
para participar en lo politico y también fueron plataformas utilizadas por
las personas candidatas presidenciales en sus estrategias de comunicacién.
Este articulo contribuye al analisis de la campafia electoral de 2018 al
considerar una perspectiva hasta ahora ausente en la discusion sobre la
comunicacién y el papel de las redes sociales en el proceso electoral: las
opiniones de las personas candidatas presidenciales sobre los temas que
marcaron la eleccién. Se entrevist6 a siete candidatos que hablaron de
la importancia de las redes sociales en sus estrategias de campafia y del
papel que todavia cumple la televisién; también valoraron lo que significé
el uso de WhatsApp en la contienda, la manifestaciéon de la ciudadania
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a través de grupos multitudinarios en Facebook como fueron Coalicién
Costa Rica y Costa Rica Unida; y la problemaética de la desinformacién y las
noticias falsas. Este articulo pone en perspectiva estas opiniones a la luz de

investigaciones académicas sobre la campaiia electoral.

PALABRAS CLAVE. Campana electoral, candidatos politicos, comunica-
cién, comunicacion politica, redes sociales.

ABSTRACT. Social media played an important role in the 2018 Costa
Rican electoral contest: they were spaces to get informed, to participate in
politics, and they were also platforms used by presidential candidates in
their communication strategies. This article contributes to the analysis of
the 2018 electoral campaign by considering a perspective so far absent in
the discussion about communication and the role of social media in the
electoral process: the presidential candidates” opinions on the issues that
marked the election. Seven candidates were interviewed. They spoke about
social media in their campaign strategies, the part that television still plays,
and citizen participation in the process. They also assessed the significance
of WhatsApp usage during the contest, citizens’ participation in groups
on Facebook such as Coalicién Costa Rica and Costa Rica Unida, and the
issue of misinformation and fake news. This article situates these opinions
within research on the election campaign.

KEYWORDS. Electoral campaign, political candidates, communication,
political communication, social media.

INTRODUCCION

En politica suele decirse que el “fin justifica los medios” y, en fun-
cién de esta méxima, quienes compiten en una campania electoral
emplean una serie de acciones destinadas a ganar la contienda.
Hasta finales del siglo XX esas estrategias se apoyaban en la per-
suasion a través de los medios de comunicacién y en la medicién
de la intencién de voto mediante encuestas; pero, a partir del si-
glo XXI, esas formas de transitar y de ganar una eleccién se vieron
transformadas por las redes sociales.

Este articulo se pregunta ;cudl fue el papel de las redes sociales
en la contienda electoral costarricense del 2018? Gordienko (2019)
cita al Centro de Investigacién y Estudios Politicos de la Universi-
dad de Costa Rica (CIEP) al sefialar que los tres factores de ma-
yor incidencia en la decisién de voto de dicha contienda fueron, en
primer lugar, las noticias; en segundo, los debates y en tercero, las
redes sociales. De manera similar, un volumen reciente sobre el uso
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de redes sociales durante la campafa presidencial en el pais argu-
menta que Facebook representé un espacio crucial para informar-
se, participar en lo politico y relacionarse con otras personas (Si-
les 2020). Sin embargo, una historia no estd completa sin la voz de
sus protagonistas. Este articulo enriquece el analisis de la campafia
electoral de 2018 al considerar una perspectiva hasta ahora ausente
en la discusion sobre ella: las opiniones de las personas candidatas
presidenciales sobre la comunicacién en redes sociales y los temas
que marcaron la eleccién.

Al finalizar la campafia politica se entrevist6 a siete candidatos
presidenciales que participaron en el proceso electoral de febrero
y abril de 2018. Las personas candidatas a la presidencia del pais
hablaron del significado de las redes sociales en sus estrategias de
campafia, del papel que todavia cumple la television y de la partici-
pacién ciudadana en el proceso; también valoraron el uso de What-
sApp en la contienda, la manifestacion de la ciudadania a través de
grupos multitudinarios en Facebook como fueron Coalicién Costa
Rica y Costa Rica Unida, y la problemética de la desinformacién y
las noticias falsas. Este articulo pone en perspectiva estas opiniones
a la luz de investigaciones académicas sobre la campania electoral.

METODOLOGIA

Este estudio es parte de un proyecto interdisciplinario de investi-
gacion que examina las implicaciones politicas del uso de redes
sociales en Costa Rica (ver Siles 2020). En particular, este articulo
se basa en un conjunto de entrevistas semi-estructuradas de res-
puestas abiertas realizadas a siete de las trece personas candidatas
a la presidencia en las elecciones de 2018. Se procuré entrevistar a
los candidatos de los ocho partidos con mayor porcentaje de vota-
cién en la primera ronda del 4 de febrero 2018; sin embargo, a pe-
sar de que se intent6 insistentemente, resulté imposible lograr una
entrevista con Juan Diego Castro del Partido Integracién Nacional
(PIN)'. Las entrevistas, realizadas después de la campafia y cono-
cidos los resultados electorales, entre mayo de 2018 y julio de 2019
indagaron sobre las perspectivas de los candidatos respecto a dife-

1 No se incluy6 a las personas candidatas de los partidos con menor caudal de vo-
tos: Nueva Generacion, Alianza Demdcrata Cristiana, Renovacion Costarricense,
Accesibilidad sin Exclusion y Partido de los Trabajadores. Ver resultados elector-
ales en: https://www.tse.go.cr/resultadosdefinitivos /#/presidenciales
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rentes temas. Los candidatos entrevistados fueron: Carlos Alvara-
do Quesada (Partido Accién Ciudadana [PAC]), Fabricio Alvarado
Mufioz (Partido Restauracién Nacional [PRN]), Antonio Alvarez
Desanti (Partido Liberacién Nacional [PLN]), Edgardo Araya Si-
baja (Frente Amplio [FA]), Otto Guevara Guth (Movimiento Li-
bertario [ML]), Rodolfo Hernandez Gémez (Partido Republicano
Social Cristiano [PRSC]) y Rodolfo Piza (Partido Unidad Social
Cristiana [PUSC]). También se realizaron entrevistas a personas
que coordinaron o asesoraron los esfuerzos de comunicacién de
estos candidatos durante la campania; los equipos de comunicacién
que fueron entrevistados asumieron el trabajo usualmente atribui-
do a los ‘community managers’.

Las conversaciones fueron grabadas con el consentimiento de
las personas entrevistadas y transcritas posteriormente de mane-
ra integral. Todos los candidatos avalaron ser citados en articulos
académicos. Se realiz6 un andlisis tematico de las entrevistas res-
pecto de los siguientes cinco temas: el peso de las redes sociales,
sus publicaciones en Facebook, el fenémeno de la desinformacién
y las noticias falsas, la participacién ciudadana en redes sociales
(incluyendo Coalicién por Costa Rica y Costa Rica Unida) y, por
supuesto, sus reacciones a la opinién consultiva de la Corte Intera-
mericana de Derechos Humanos (CIDH)? El analisis se concentré
en “desagregar [las entrevistas] en componentes experimentales
tematicos, utilizando el lenguaje de las ideas que se [repetian]”
(Auerbach y Silverstein 2003, 74). Estos patrones se identificaron
a partir de una codificaciéon ‘enfocada’ (focused) de las respuestas
brindadas por los candidatos y sus personas asesoras respecto de
los temas discutidos (Saldafia 2009). Los resultados a continuacion
dan cuenta de los principales patrones identificados mediante di-
cho analisis.

LA IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES

No resulta sorprendente que todas las personas candidatas entre-
vistadas para este articulo coincidieran en la importancia de las re-
des sociales como canal de comunicacién durante la campafia del
2018. Varias de ellas hablaron de un crecimiento sostenido desde
la campana presidencial 2010, de manera que estaban preparadas

2 El texto completo de la opinién consultiva se puede ver en https:/ /www.corteidh.
or.cr/docs/opiniones/seriea_24_esp.pdf
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para hacer un uso intensivo de estas herramientas en la campafia
2017-2018.

Ademds de tratarse de un canal de comunicacién donde estaban
los votantes y que les permitia comunicacién directa con ellos, los
candidatos entrevistados mencionaron, principalmente, las limita-
ciones de recursos econémicos para aprovechar las ventajas que en
este sentido representaban las redes. Carlos Alvarado (entrevista,
25 de abril de 2019) explicé que, en efecto, de partida sabian que
las redes sociales iban a ser uno de los canales més importantes, no
solo porque tenian datos de que el 30% de la poblacién que se infor-
ma por redes sociales (versus el 70% que se informa por television)
coincidia con su publico meta (“por edad y por pensamiento”),
sino también por “una razén meramente econémica: aunque uno
pague por pauta en redes sociales, jamas cuesta lo mismo que otro
tipo de canales”.

Para el ganador de la primera vuelta el 4 de febrero de 20187,
Fabricio Alvarado, del Partido Restauracién Nacional (PRN)?, las
redes sociales tuvieron un papel “protagénico”. “Cuando no tenés
recursos, no tenés dinero, las redes sociales son la tinica posibilidad
que tenés para dar a conocer tus mensajes. [...] En primera ronda
dependiamos en méds de un 95% de las redes sociales [...] y fue ba-
sicamente Facebook lo que nos dio el impulso” (Fabricio Alvarado,
entrevista, 30 de abril de 2019).

Edgardo Araya (entrevista, 20 de febrero de 2019), del izquier-
dista Frente Amplio, subray6 lo que él llam¢ la perversidad del
sistema: “Tuvimos muy poca plata. El sistema es perverso porque si
no estas en las encuestas nadie te da plata, pero entonces tampoco
te podés posicionar y se entra asi en un circulo vicioso”. Tanto él
como Fabricio Alvarado explicaron que su estrategia en redes so-
ciales consistié en generar contenido, pero también, desde las redes
sociales, generar noticia para tener presencia en medios tradiciona-

3 En el sistema electoral costarricense, una persona candidata debe obtener el 40%
de los votos para resultar electo, de lo contrario, las dos personas candidatas con
mayor nimero de votos pasan a una segunda vuelta. En el afio 2018, en la prim-
era vuelta del 4 de febrero, Fabricio Alvarado, del Partido Restauracién Nacional,
obtuvo 24.99% de los votos mientras que Carlos Alvarado, del Partido Accién Ciu-
dadana, obtuvo 21.63%. En la segunda vuelta, el 1 de abril de 2018, Carlos Alvara-
do obtuvo 60.59% mientras que Fabricio Alvarado alcanzé 39.41% de los votos.

4 Fabricio Alvarado fue diputado (2014-2018) por el Partido Restauracion Nacio-
nal (PRN) y candidato presidencial (2018) por el mismo partido. En octubre de
2018 renunci6 al partido y en enero de 2019 fundé el Partido Nueva Reptblica.
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les sin tener que pagar.

A pesar de las ventajas que todos los candidatos entrevistados
reconocen en las redes sociales, algunos mencionaron limitaciones
para usarlas durante la campafia. El candidato del PLN, Antonio
Alvarez (entrevista, 28 de mayo de 2018), por ejemplo, explicé que,
si bien las redes sociales tuvieron un gran peso en su estrategia de
campafia, él y su equipo tenian dudas sobre la credibilidad que se
logra en las redes, por un lado, y, por otro lado, tenian claro que
no todas las personas tienen redes sociales (en Costa Rica, segtin
el Latinobarémetro 2018, 77% de la poblacién usa Facebook y 83%
usa WhatsApp), asi que, para que el mensaje le llegara a ciertos
grupos (como mujeres en sectores populares), no se basaron sola-
mente en redes sociales. La asesora del candidato, la comunicadora
y especialista en redes sociales, Marilisandra Lopardo (entrevista,
8 de junio de 2018), explicd, incluso, que a veces las mediciones de
redes sociales no daban los mismos resultados que el sondeo diario
que hacian via telefénica y que, en esos casos, confiaban més en el
seguimiento diario (también conocido como tracking)°.

En este sentido, es interesante contraponer esta posicion de uno
de los partidos politicos del tradicional bipartidismo costarricense
(ver Cortés 2019), el PLN, con la de un partido politico como es el
PAC. En opinién de Camilo Saldarriaga, gerente de campafa de
Carlos Alvarado y actual asesor del presidente (entrevista, 26 de
marzo de 2019), para el caso del PAC, las redes fueron un predictor
de intencién de voto muy preciso, no solo en el 2018, sino que ya
lo habian sido en las elecciones de 2014. No obstante, si reconoce
que el comportamiento de los seguidores de los dos partidos tradi-
cionales costarricenses (PLN y PUSC) era diferente. Para él “eso lo
que evidencia es que hay gente que responde probablemente maés
a la estructura tradicional del partido y que no se mueve en redes
sociales” (Camilo Saldarriaga, entrevista, 26 de marzo de 2019).

Esto es algo que ya Heiss, Schmuck y Matthes (2018) habian
sefialado:

“los partidos mds pequefios estdn méas dispuestos a aprovechar el po-
tencial interactivo de redes sociales, a pesar de que atin pueden en-

5 Si bien no son comparables desde el punto de vista de volumen de datos, los
tracking de campanfias politicas son encuestas de opinién ptblica o de intencién de
voto que suelen hacerse con pequefias muestras representativas de la poblacién
votante.
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frentar desventajas en las campafias de redes sociales (por ejemplo,
publicidad) en tiempos electorales [ ...]. También puede indicar que los
partidos mds grandes y establecidos con instituciones fuertes fuera de
linea todavia dependen de sus estructuras organizativas establecidas,
que solian tener éxito en el pasado” (p.1509).

Carlos Alvarado, por su parte, es mas cauteloso que su geren-
te de campanfia en relaciéon con el tema de las redes sociales como
termometro electoral para su partido. Reconoce que las redes ofre-
cen una cantidad de informacién que permite retroalimentar a la
campafia, pero advierte que no se puede extrapolar de una reali-
dad como la de las redes sociales en linea a un universo como el
electorado: “Como uno de nuestros ptiblicos meta mas importantes
estaba en redes, entonces, los datos de las redes si resultaron ttiles;
sin embargo, también sucedi6 lo opuesto, en el sentido de que no
tuvimos una llegada positiva en sectores que no eran usuarios de
redes sociales” (Carlos Alvarado, entrevista, 25 de abril de 2019).
Con él y con Antonio Alvarez coincide también Edgardo Araya,
quien advierte que, si bien analizaban data de redes sociales, tenfan
claro “que era un pequefio universo y que no se podia generar un
espejismo; no se puede extrapolar lo que estaba pasando en redes
a todo el pais” (Edgardo Araya, entrevista, 20 de febrero de 2019).

Rodolfo Herndndez y Rodolfo Piza mencionaron no solo a quie-
nes no estdn en las redes sociales, sino también a la ciudadania
silenciosa. “Hay gente que no opina, ni lee, y ese voto silencioso
migra constantemente. Ni siquiera en redes sociales se evidencia.
Hay un porcentaje importante que no estd en redes y que, si estd en
redes, estd en silencio” (Rodolfo Hernandez, entrevista, 24 de julio
de 2019). Rodolfo Piza asegur6 tener muy claro que las redes “no
reflejan al pais”:

“Los que postean son pocos, vociferantes. A un mensaje de Facebook

que leen siete u ocho mil personas, solo dos mil le dan “me gusta”, 100

postean comentarios negativos y unos 20 positivos. El que esta a favor

suyo no comenta, solo pone “me gusta”; el que estd en contra es el
que comenta. Por eso, para tener una mejor idea del resultado de cada
publicacién, hay que revisar la relacién entre “shares” y “likes” versus

comentarios negativos” (Rodolfo Piza, entrevista, 9 de enero de 2019).

Ese seguimiento al comportamiento de sus publicaciones y las
de sus contrincantes en redes sociales lo hicieron todos los candi-
datos entrevistados, aunque tal parece que, en todos los casos, la
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metodologia todavia fue bastante limitada. Asi lo explicé Fabricio
Alvarado:

“El andlisis de lo que estdbamos produciendo a través de las redes era
bastante rustico. En primera ronda, tan ridstico como decir “esta pu-
blicacién tuvo tantos likes y eso quiere decir que a la gente le gusta
nuestra posicién en este tema, entonces hay que hablar mds de este
tema”. Ese es el tipo de lectura que podiamos hacer porque no tenia-
mos los recursos para contratar a alguien. Aunque fuera rustica, siem-
pre la hacfamos [esa lectura] y si nos ayudé. Cuando haciamos una
publicacién estdbamos encima de ver cudles eran las reacciones, cuan
rapido reaccionaba la gente, qué temas generaban méas o menos likes,
comparabamos las reacciones y los likes de nuestras publicaciones con
los likes de los otros candidatos, sobre todo los que estaban por encima
de nosotros” (Fabricio Alvarado, entrevista, 30 de abril de 2019).

Si bien el candidato socialcristiano Rodolfo Piza coincide con el
importante papel que tienen las redes sociales en las contiendas
electorales contemporaneas, suma a su valoracién de las redes so-
ciales una reflexion que delimita ese rol:

“Yo no creo que las redes sociales hacen presidentes. Si, creo que sin las
redes sociales probablemente nadie serfa presidente, pero es un error
de percepcién creer que las redes sociales hacen presidentes. La red so-
cial no hace un presidente si no se tiene una conexién con un momento
histérico y con una sociedad... pero es cierto que no se puede ganar
sin las redes. Es decir, no se deben subestimar, pero tampoco se deben
sobreestimar”. (Rodolfo Piza, entrevista, 9 de enero de 2019).

Otra limitacién al papel de las redes sociales mencionada por los
candidatos entrevistados es la television que, coinciden, sigue te-
niendo un papel primordial, especialmente los debates de los can-
didatos durante la campafia. Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado,
los dos candidatos que pasaron a segunda vuelta, inicialmente no
fueron invitados a los debates televisivos. Ambos tuvieron que ge-
nerar estrategias para lograr que los incluyeran. Fabricio Alvarado
recuerda que para él y su partido “era vital lograr espacios en algu-
nos medios de comunicacién donde generalmente no se nos daban
espacios. Entonces, como estrategia buscamos de alguna manera
generar algtin tipo de presion para que nos invitaran a los debates y
buscar oportunidades para que los medios cubrieran lo que estaba-
mos haciendo” (Fabricio Alvarado, entrevista, 30 de abril de 2019).

Es interesante que justamente estos dos candidatos representan
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polos opuestos en cuanto a experiencia en television se refiere. Am-
bos habian estudiado Comunicacién en la Universidad de Costa
Rica. Fabricio Alvarado habia sido diputado desde 2014 y periodis-
ta y presentador de noticias durante una década; es decir, la gente
lo recordaba, era “conocido”. En cambio, Carlos Alvarado, a pesar
de haber sido ministro en el gobierno anterior, era bastante desco-
nocido (Diaz y Cordero 2020; CIEP, 2018b). Sobre si esto resultd
positivo o negativo, cada uno lo valora de manera distinta. Fabricio
Alvarado opina que

“(t)uvo un peso positivo no en el sentido de que la gente dijera “ah,
estuvo en television, lo conozco y voy votar por él”, pero si creo que de
alguna manera el paso por la televisién, la experiencia de haber estado
ante las cdmaras diez afios, me dio mucha facilidad a la hora de expo-
ner las ideas, quiza por encima de algunos otros que, teniendo mds ex-
periencia politica, no supieron comunicar sus ideas de la mejor forma.
Entonces pienso que sf fue una ventaja. No digo que pesara como para
que alcanzaramos lo que alcanzamos, pero si ayud6” (Fabricio Alvara-

do, entrevista, 30 de abril de 2019).

Carlos Alvarado piensa que para él fue, al mismo tiempo, una
ventaja y una desventaja no tener la imagen televisiva que tenian
contrincantes como por ejemplo Juan Diego Castro y Fabricio Al-
varado:

“Una desventaja porque era muy poco conocido, era el menos cono-
cido de todos (de los primeros cinco, yo era el menos conocido). La
desventaja es que eso cuesta plata, cuesta exposicién. La ventaja es que
uno puede construir sobre eso, no habia tantas ideas preconcebidas so-
bre uno (ahora ya hay un montén). Tal vez por eso fue importante pre-
sentar a mi familia” (Carlos Alvarado, entrevista, 25 de abril de 2019).

En palabras de los candidatos entrevistados, entonces, debe
ponerse en perspectiva el papel que cumplen las redes sociales
durante una campafia: son importantes, pero no se deben sobre-
estimar. Las redes sociales, especialmente Facebook, tuvieron un
lugar importante en la estrategia de comunicacion de los candida-
tos entrevistados, tanto por tratarse de un canal de comunicacién
donde pensaban que estaba la ciudadania, y a través del cual los
candidatos podian comunicarse directamente, sin intermediarios,
sino también por las ventajas que significaban en la relacién pe-
netracién y costo, sobre todo para los partidos con pocos recursos
econdmicos.
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No obstante, las redes sociales no son la panacea ni puede un
candidato politico confiar totalmente en ese canal. Por un lado, no
todas las personas tienen cuentas en redes sociales y mucho me-
nos las utilizan activamente, aunque, tal y como lo plantea Couldry
(2015), las redes sociales operan sobre el mito de hacer creer que
"todo el mundo" esta presente en ellas. (Couldry le llama el "mito
del nosotros" [the myth of us]). Ademads, hay que saber leer lo que
la participacién de los usuarios en las redes le dice a los candida-
tos: ;qué significa un clic, un “me gusta”? ;Quiénes estdn dejando
reacciones?, ;jquiénes estan comentando?, (quiénes estan ahi, pero
en silencio?

Por dltimo, quedé claro que, en opinién de los politicos, la te-
levisién sigue cumpliendo un papel importante que no debe ser
desdefado, tanto por la intermediacién de los periodistas para ser
tomados en cuenta en entrevistas como en los debates televisivos.
Todo esto nos habla de que las redes sociales se vienen a sumar al
espacio publico en épocas de campafas electorales convirtiéndose
en un elemento mas de la compleja dindmica que se da entre me-
dios de comunicacién, candidatos y ciudadania.

Las entrevistas a los candidatos presidenciales de la campafia
2018 refieren a andlisis de redes sociales todavia bastante rasticos.
Podria suponerse que el uso de la analitica y el big data serd més
sofisticado en la préxima contienda, con los desafios éticos de pro-
teccion de datos que ello implica.

PUBLICACIONES EN FACEBOOK

Sobre los contenidos de sus publicaciones, los candidatos hablan
de autenticidad y de la carga emocional que tienen las campafias
politicas.

Rodolfo Piza es enfatico en relacién con la autenticidad en redes
sociales y subraya que la ciudadania también vota por todo un pa-
quete que incluye al candidato, su personalidad, sus fortalezas y
debilidades y su partido, entre otros aspectos. Para él:

“Ni en redes sociales ni en ningtin otro medio, un candidato puede

vender lo que no es. Uno tiene que vender la mejor cara de lo que uno

es, pero no puede vender un partido que no es, no puede vender una
persona que no es... Si el producto la gente no lo quiere, no lo va a com-
prar, aunque usted tenga la mejor estrategia de redes y la mejor estra-
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tegia de comunicacién” (Rodolfo Piza, entrevista, 9 de enero de 2019).

Precisamente, sobre la estrategia y los inevitables ajustes que
debe sufrir a lo largo de la campafia, los candidatos entrevistados
subrayaron la importancia del contexto. Las palabras de Antonio
Alvarez resumen el sentir de la mayorfa de los candidatos entre-
vistados:

“Cuando veniamos despegando con la campafia apareci6 el Cementazo®
y el Cementazo significé que la gente perdiera el interés por la campa-
fa y que Juan Diego Castro se convirtiera en el idolo de la sociedad
costarricense porque era el paladin que iba a meter a la carcel a jueces,
expresidentes, corruptos... Después, en enero, cuando arrancdbamos
con fuerza importante con el tema del empleo (porque yo soy genera-
dor de empleo), viene el tema de la Corte [Interamericana de Derechos
Humanos]” y fue como un huracén para todos nosotros. La agenda
nacional nos cambi6 la agenda de comunicacién” (Antonio Alvarez,
entrevista, 28 de mayo de 2018).

Rodolfo Piza asegura que, si bien no se podian prever los te-
mas, si sabian que, en general, la campafa “es muy volatil, y lo que

6 El arranque de la campafia electoral en el segundo semestre de 2017 estuvo mar-
cado por un sonado escandalo de corrupcién por el caso de la importacion de
cemento de China que pasé a conocerse como el “Cementazo” y en el que se de-
nunciaron situaciones irregulares cometidas por funcionarios del gobierno y figu-
ras cercanas al Presidente Luis Guillermo Solis (del PAC). El caso y las denuncias
por corrupcion fueron aprovechadas por el candidato a la presidencia por el Par-
tido Integracién Nacional (PIN), Juan Diego Castro, una figura conocida por ser
referente constante en el telenoticiario con mas audiencia del pais (Telenoticias),
un “outsider” de la politica tradicional sin militancia en el partido politico por el
que se postulé. Castro “manejé un discurso populista anticorrupcion, lo cual le
permitia insertarse y canalizar buena parte del enojo social que provocé este caso
de corrupcién” (Cortés 2019, 39). Al constituirse como el abanderado en la lucha
contra la corrupcién, Castro capitaliz6 la molestia de la ciudadania por el caso del
Cementazo y en las encuestas sobre intencién de voto presenté un crecimiento
sostenido que lo llev6 a mantenerse entre el primer y segundo lugar de preferen-
cia desde octubre 2017 hasta mediados de enero 2018.

7 E19 de enero de 2018 se anuncia que la Corte Interamericana de Derechos Hu-
manos (CIDH) ha dado respuesta a una consulta que habia sido hecha por el go-
bierno de Costa Rica en 2016 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 opinién consultiva de la CIDH, un pronunciamiento
de caracter vinculante para el pafs, indica que Costa Rica debe ampliar los dere-
chos de las personas sexualmente diversas, incluido el matrimonio igualitario.
Esta respuesta marcé de manera profunda e irreversible la campana (Siles, Carazo
y Tristdn 2020).
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era tema en octubre no lo iba a ser en enero; ni siquiera lo que era
tema en diciembre lo seria en enero” (Rodolfo Piza, entrevista, 9
de enero de 2019). También afirma que sabian que, al igual que en
la campafia del afio 2014, la eleccién se iba a decidir en enero. Este
fenémeno, de camparias que se deciden en las tltimas semanas, ya
ha sido documentado por la literatura (Jungherr 2016). Para Piza:

“Obviamente no se tenia previsto un hecho particular que ocurre en
enero del 2018, pero si se sabia que la eleccion se decidia en enero;
también se sabia que iba a ser muy volatil y que tener una presencia
muy fuerte en medios y gastar mucha plata en octubre-noviembre no
era definitorio. Habia que estar presente porque sino la gente se olvi-
daba, habia que tener vallas y habia que estar en redes, pero la decisién
ocurriria en enero. Yo no sé si los demds habian visualizado eso, pero
nuestra estrategia siempre fue ‘poner toda la carne en el asador en ene-
ro’” (Rodolfo Piza, entrevista, 9 de enero de 2019).

A la volatilidad que trajo consigo el contexto y el gran porcentaje
de indecisos (36% al 31 de enero segtin encuesta del CIEP [2018b])
que se mantuvo hasta pocos dias antes de la eleccién del 4 de febre-
ro, se le suma el gran tema del contenido afectivo y personal, el cual
es un imdn para la participacién de los usuarios (Bene, 2017; Nave,
Shifman y Tenenboim-Weinblatt, 2018). Otto Guevara es quien me-
jor plantea el encuadre al sostener que

“Las campafias son emocionales, principalmente. Es manejo de emo-
ciones. Y el tema es poder identificar cudles son las emociones que dis-
paran el voto y que de alguna manera generan una especie de incons-
ciente colectivo donde van las mentes comunicdndose en una direccién
en particular. E]1 2018 fue un torbellino de emociones” (Otto Guevara,
entrevista, 16 de mayo de 2019).

Rodolfo Hernandez va un paso mas alld al cuantificarlo: “la po-
litica es 80% emocién y 20% informacién vy, si usted revisa los men-
sajes de Fabricio Alvarado en primera ronda eran emocionales y
luego, en segunda ronda, Carlos Alvarado cambi6 y sus mensajes
se volvieron mas emocionales” (Rodolfo Hernédndez, entrevista, 24
de julio de 2019).

Como se puede ver a continuacién, tanto Carlos Alvarado como
Fabricio Alvarado pretendieron (por lo menos en su discurso y en
sus intenciones iniciales) quedarse del lado del discurso racional:
Fabricio Alvarado queriendo enfocarse en temas relacionados con
los grandes problemas nacionales (empleo, pobreza, infraestructu-
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ra, corrupcioén) y Carlos Alvarado resistiéndose al uso de su histo-
ria personal (fotografias de su primera comunién, su graduacién
del colegio, el dia de su matrimonio). Pero también se puede ver
que, tal y como bien lo sefiala Papacharissi (2015), la expresion po-
litica es emocién y eso fue lo que predominé en el proceso electoral.

Fabricio Alvarado (entrevista, 30 de abril de 2019) explica que,
desde el inicio de la campafa, anunciaron a la prensa que serfan
“protagonistas” en el proceso electoral y que, por tanto, con ese
objetivo, tenian muy claro que

“(t)eniamos que salirnos de donde siempre habfamos estado metidos
que eran los temas vida y familia, los temas valéricos, salirnos de ahi
y meternos en los temas nacionales que tenfan que ver con infraestruc-
tura, que tenian que ver con combate a la pobreza, con empleo y con
corrupcién, que particularmente era lo que en aquel momento tenia
indignada a la gente con el gobierno y con la politica en general” (Fa-
bricio Alvarado, entrevista, 30 de abril de 2019).

Los acontecimientos, especificamente el anuncio de la opinién
consultiva de la CIDH, los trajeron de regreso a los temas que hasta
ahora habian sido “sus temas”.

Esto se relaciona con lo que opina Carlos Alvarado en el sentido
de que, luego del 9 de enero, prevalecieron las dos posiciones que,
en su opinién, eran las mds auténticas: “fueron las dos opiniones
mas sinceras sobre el tema las que prevalecieron. Los que fuimos
mads genuinos, fuimos los que recibimos més apoyo (...). Mi posi-
cién era genuina, no era una pose. Y la otra también era una posi-
cién genuina. Era el antagonismo” (Carlos Alvarado, entrevista, 25
de abril de 2019).

En la campania, hacia la segunda vuelta, los dos candidatos con-
tendientes cambiaron su estrategia de comunicacién en redes so-
ciales (Siles, Carazo y Tristan 2020). Fabricio Alvarado buscé un
tono mas conciliador, menos bélico, mientras que Carlos Alvarado
no solamente dejé de esquivar el tema de la familia, sino que in-
tensificé sus mensajes relacionados con esa temética, a tal punto
que publicé una serie de posteos con contenido personal y emotivo
sobre él, su historia de vida y su familia:

"i¢La foto de mi primera comunién? Yo nunca estuve de acuerdo ni c6-
modo. Pero habia una necesidad politica, una necesidad de visibilizar
algo que es real en mi. Habia un interés ciudadano; si esta es la persona
que va a gobernar, habia preguntas que responder, sobre todo en rela-
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cién con los temas que se estaban discutiendo en ese momento. Pero
si, fue a pesar de mi, a pesar de lo que yo hubiera deseado” (Carlos
Alvarado, entrevista, 25 de abril de 2019).

La estrategia de la comunicacién politica de una campafia no es
la misma en un contexto de primera vuelta que en una situacién de
balotaje (Montero 2019; Dagatti y Franco Hantzsch 2019). Los can-
didatos mencionaron algunas diferencias que dan luz a las estra-
tegias que siguieron en uno y otro momento del proceso electoral.
Rodolfo Piza (entrevista, 9 de enero de 2019) opina que, “en una
primera ronda, cuando hay mucha divisién, tiende a vender maés
la opinién més radical; en cambio, en una segunda ronda, tiende a
ganar el centro”. Para él, entonces, una posicién muy radical puede
resultar muy exitosa en la primera vuelta, pero nada favorable en
la segunda vuelta. De esta manera, en la primera vuelta, quedarse
en el centro, sin una posicién “radical” no le result6 a la mayoria de
los candidatos, pues, como ha quedado claro, fueron las dos posi-
ciones antagénicas las que prevalecieron.

Carlos Alvarado (entrevista, 25 de abril de 2019) coincide con
Piza pues asegur6 que “en segunda ronda lo importante es quién
se aduefiaba del centro y qué representaba a méas personas”. A pe-
sar de esto, la campafia del PAC fue mds agresiva y emocional en
segunda vuelta, mientras que la campafia del PRN baj6 el tono en
el balotaje. Fabricio Alvarado asi lo admite:

“Creo que cedimos a la presion. [...] Quizd pensamos que eso iba a
atraer apoyos que no tuvimos en primera ronda. Segunda ronda tie-
ne esa diferencia porque ya no pensds en los que votaron por vos en
primera, se supone que ellos igual van a ir a votar; mds bien pensas en
cémo atraés a los que no votaron en primera ronda” (Fabricio Alvara-
do, entrevista, 30 de abril de 2019).

En otros temas, también resulta interesante cémo evoluciona el
papel que puede tener el candidato en el manejo del dia a dia de
sus perfiles en redes sociales. Tanto Carlos Alvarado (entrevista, 25
de abril de 2019) como Fabricio Alvarado (entrevista, 30 de abril de
2019) recordaron que, al inicio de sus campanias, el manejo era muy
artesanal y que ellos, personalmente, junto con una persona maés,
estaban detras de las publicaciones en sus redes sociales. En segun-
da vuelta, ambos reconocen que ya no tenian tiempo, que se dedi-
caron a las labores que le corresponden al candidato y que tenian
equipos especializados a cargo de las redes sociales, incluyendo las
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conocidas figuras de ‘community managers’.

Ambos candidatos explican que, a partir del 5 de febrero de
2018, no solo no tenian tiempo de ver redes sociales, sino que los
ataques se tornaron tan virulentos que “por salud mental” (Carlos
Alvarado, entrevista, 25 de abril de 2019) ambos se alejaron de las
redes.

En este apartado sobre los contenidos de los perfiles de los can-
didatos entrevistados queda en evidencia que estamos frente a un
complejo ecosistema digital en el cual los candidatos reconocen que
las redes sociales no son un espacio hermético, sino que estd sujeto
a los vaivenes del contexto y las preferencias del electorado. Pare-
ciera, también, que todavia se trata de un espacio en el que falta
descifrar el enigma comunicacional que mueve a las redes sociales.
Asi, el contenido con carga emocional ha resultado una apuesta se-
gura ante esta relativa incertidumbre. A esto se le debe sumar que
los candidatos, al igual que los medios de comunicacién, tienen
incentivos para alimentar una agenda tematica diversa, dindmica
y en constante evolucién, que, ademads, tenga un equilibrio entre
temas de asuntos de interés ptblico y temas personales o de conte-
nido afectivo o emocional. El contexto y los acontecimientos dieron
a la campana del 2018 una sobrecarga emocional en detrimento de
temas pais como el déficit fiscal y el desempleo (no en vano uno de
los momentos mds recordados de la campafia fue ‘el listerinazo™
que protagonizé Rodolfo Piza en uno de los debates televisivos).
Adicionalmente, todo lo anterior estd permeado por otras carac-
teristicas de primer orden de las comunicaciones contemporaneas
como la inmediatez, la produccién de contenidos (especialmente
memes) de parte de la ciudadania y su viralizacién. El papel que
cumplen las redes sociales en todo este dinamico contexto es pri-
mordial y debe seguir estudiandose.

DESINFORMACION Y NOTICIAS FALSAS

Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado fueron los protagonistas de

8 Durante el pentultimo debate presidencial en televisién, Rodolfo Piza le entregé
una pequefia botella del enjuague bucal Listerine a su contrincante Antonio Al-
varez Desanti mientras le decia: “Aqui le traje su enjuague para que se enjuague
la boca antes de volver a hablar de mi y, sobre todo, para que no siga mintiendo
(...)”. El momento se convirti6 en tendencia en redes sociales (Tristan, Alvarez y
Siles, 2020) y circularon decenas de memes.
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una segunda vuelta en la que reinaron la polarizacién y los ataques
al bando opuesto. Ambos afirmaron haberse alejado de las redes
sociales por falta de tiempo y porque prefirieron cuidar su salud
mental ante los ataques que recibian. Sin embargo, en las entrevis-
tas recordaron con claridad algunos de los calificativos con que los
atacaban (Carlos Alvarado mencioné “abortista”; Fabricio Alvara-
do mencioné “homofébico”, entre otros) y los memes o noticias
falsas de las que fueron sujetos ellos y sus partidos.

Aun asi, llama la atencién que, al preguntarles sobre el papel
que, en su opinién, tuvieron las noticias falsas y la desinformacién
en la campafia, ambos lo minimizaron o, por lo menos, no afirma-
ron que hubiera sido definitorio, ni siquiera lo denuncié Fabricio
Alvarado, quien perdi6 las elecciones en un ambiente muy crispa-
do donde, efectivamente, circul6 mucha desinformacién y medias
verdades.

Carlos Alvarado argumenta que las noticias falsas y la desinfor-
macién no tuvieron un papel definitorio porque hubo temas que si
fueron sujetos de mucha discusién pero que no eran falsos. Para él,
“habia toda una construccién discursiva sobre cosas que tenian ele-
mentos facticos” (Carlos Alvarado, entrevista, 25 de abril de 2019).

Fabricio Alvarado también hace una distincién entre dos tipos de
noticias falsas: lo que él llama noticias falsas, que en su opinién son
las que son mentiras que circulan en redes sociales, y las noticias
que publican medios de comunicacién legitimos y con credibilidad
que resultan negativas (o incluso ataques) contra un candidato:

“Hubo muchas noticias falsas. Las que son mentiras (como una que
un dia de estos decia que yo me habia comprado un chozén [una casa
grande] nuevo y sin deudas) son faciles de revertir. [...] Pero cuando
es una noticia de un medio oficial, como por ejemplo una que sacé
el Semanario Universidad que titulaba ‘Fabricio Alvarado sale en fo-
tograffa con hermano de reconocido narcotraficante’ (cuando uno se
toma fotos con cien, doscientas personas en un dia y no le pregunta a
cada uno sobre su familia, parentesco, antecedentes judiciales...). ;Qué
hacés vos con algo asi?” (Fabricio Alvarado, entrevista, 30 de abril de
2019).

Contrario a los dos protagonistas de la segunda vuelta, el candi-
dato libertario Otto Guevara (quien, en el 2018, participaba en una
eleccion presidencial como candidato por quinta vez), sostiene que
las noticias falsas si pueden llegar a ser efectivas:
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“Tienen mucha, mucha incidencia. Todos los dias hay noticias falsas
y vos ves cdmo la gente reacciona, se la traga enterita y a partir de ahi
replica, se forma opinién, basicamente le cambia su percepcién sobre
una persona y dice ‘este es un desgraciado, es un ladrén, yo no sabia,
qué barbaro, ;esto es lo que quiere hacer?, jamas votaria por él’ [...] .
Y es que una noticia falsa, a través de las redes, tiene un efecto viral”
(Otto Guevara, entrevista, 16 de mayo de 2019).

Para el experimentado politico, las noticias falsas son un reto
muy grande que tienen los partidos politicos para poder enfrentar
un proceso electoral. En su opinién, frente a las noticias falsas y la
desinformacién, los partidos politicos deben tener una capacidad
de reaccion inmediata: saber identificarlas y neutralizarlas lo mas
rapidamente posible. Para él:

“Los partidos tienen que tener un ejército que neutralice, que ponga la
informacién correcta, y eso significa que los partidos de cara a proce-
sos que se vienen deben tener un ejército, una empresa con capacidad
de hacer monitoreo permanente de lo que estd pasando en el ciberes-
pacio para reaccionar y no dejar que una cosa asi se viralice demasia-
do y luego sea imposible contenerla. Entonces eso hace que la politica
tenga que cambiar. Si vos no hacés eso, te destroza una ‘fake news’, te
hace afiicos, y un proyecto politico interesante no podria materializar-
se” (Otto Guevara, entrevista, 16 de mayo de 2019).

Independientemente de cudl de las dos posturas lleve la razén,
se trata de un fenémeno que, si bien no es nuevo, ha encontrado en
el entorno digital y de redes sociales un contexto donde la desin-
formacién y las noticias falsas pueden prosperar y viralizarse facil-
mente (Waisbord, 2018).

En dicho contexto, las noticias falsas constituyen un fenémeno
de la comunicacién politica que se expresa a través de, al menos,
dos dimensiones: (1) como un género que busca crear delibera-
damente contenidos desinformativos y (2) como una etiqueta em-
pleada para deslegitimar a los medios de comunicacién (Egelho-
fer & Lecheler, 2019). En el marco de gobiernos populistas (por
ejemplo Trump, Bolsonaro o Bukele), es comdn que el oficialismo
emplee la etiqueta de ‘noticia falsa” para designar y desacreditar las
informaciones o contenidos que cuestionan sus acciones, mediante
esta estrategia el candidato - o en su defecto el presidente - aludi-
do se desmarca de los cuestionamientos, al tiempo que alimenta
las posturas de ‘outsider” y “anti-establishment’ tan caracteristicas
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del populismo. Las respuestas de los candidatos sugieren que son
conscientes de estas dos dimensiones y de las estrategias que pre-
suntamente deberian emplear para neutralizarlas.

LA PARTICIPACION CIUDADANA

La participacién orgénica de las personas en redes sociales, es decir,
una participacion espontdnea, por voluntad propia de los usuarios
(Margetts et al. 2016) — en contraste con la participaciéon inducida
que es estimulada externamente, con pauta publicitaria, por ejem-
plo — y su impacto en la campafia y en los resultados electorales
fueron temas de importancia para los candidatos.

En un sentido negativo, pero que visibiliza la participacién de la
juventud en la politica en redes sociales, Otto Guevara se queja de
lo que esto significa:

“Yo tenia enemigos con muchos recursos, uno de ellos el tiempo, una
computadora y el gusto de darme por la madre’. Entonces habia miles
de personas sin que les pagaran un cinco haciendo eso. En esa guerra
de guerrillas no teniamos nada que hacer porque no teniamos los re-
cursos para pagar un ejército de mercenarios para defendernos y la
motivacién de nuestra gente estaba en el suelo. Ademads, muchas de las
personas que todavia seguian en el partido son de la vieja escuela: no
manejan redes sociales, con costos WhatsApp” (Otto Guevara, entre-
vista, 16 de mayo de 2019).

Ese ejército de personas produciendo y compartiendo contenido
durante la campana, al que se suman los cientos de posteos diarios
de los medios y los candidatos, dibuja un panorama de agendas
fragmentadas y précticamente ilimitadas (Carazo 2020).

Para el libertario Otto Guevara, los jovenes juegan un papel vital
porque la tecnologia y el uso de las redes sociales estan asociadas a
personas que, en su opinién, cada vez son mads activas en politica:

“Los jovenes no participan en politica electoral metiéndose a un par-
tido politico para aspirar a ser delegado cantonal en la asamblea pro-
vincial de partido etc., pero si son informados, consumen titulares de
un tema, asi que conocen un poquito de muchas cosas. Los politicos
viejos, y yo me incluyo dentro de esos, a veces queremos hacer uso
de las herramientas digitales, pero con nuestra mentalidad de viejos”

9 “El gusto de darme por la madre” podria interpretarse como “el placer de
atacarme”.
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(Otto Guevara, entrevista, 16 de mayo de 2019).

Fueron precisamente los jévenes los que aprovecharon las facili-
dades que brindan las redes sociales para dar vida a lo que luego se
convirti6é en dos importantes iniciativas ciudadanas que surgieron
en la segunda vuelta: los grupos en Facebook Coalicién Costa Rica
y Costa Rica Unida'. Los candidatos implicados (Carlos Alvarado
y Fabricio Alvarado) hablaron sobre esta particular materializacién
de participacién ciudadana en la politica.

Segun Fabricio Alvarado, esta participacién ciudadana es funda-
mental para explicar el resultado de la segunda vuelta. Para €él, hay
una diferencia medular que marca el funcionamiento de ambos
grupos: Costa Rica Unida fue un grupo que se limit6 a la platafor-
ma de Facebook, pero Coalicion se armé como mucho més que un
grupo de Facebook y se organiz6 para ir a las calles:

“Hoy sabemos que Coalicién, por ejemplo, en Semana Santa
anduvo repartiendo panfletos en las procesiones y ese tipo de
cosas. Yo creo que esa fue la virtud de Coalicién. No puede uno
criticarles porque son de una linea de pensamiento distinta a la
de uno, sencillamente lo hicieron como nosotros debimos hacer-
lo. [...] La gran diferencia fue que Coalicién se organizé mucho
mas: convocd reuniones, hicieron estrategia. Costa Rica Unida
fue basicamente un grupo que publicé notas, viralizé contenido,
pero de ahino pasé. [...] El que gano en esa lucha entre esos dos
grupos gand porque no se conformé con lo que hizo en redes
sociales” (Fabricio Alvarado, entrevista, 31 de abril de 2019).

En su articulo sobre estos dos movimientos, Cerdas (2020) ex-
plica que cada grupo se convirti6 en una red donde las personas
podian realizar “acciones politicas personalizadas sin tener que
pertenecer a una estructura partidaria” (234). El autor cita a Benne-
tt y Segerberg (2013) quienes hablan de ‘acciones conectivas’ para
referirse a “acciones en redes digitales que resultan de una par-
ticipacién politica personalizada a gran escala y mediada digital-
mente” (en Cerdas 2020, 234). Lo interesante es que, especialmente
en el caso de Coalicién Costa Rica, no solo se tratdé de acciones en
redes sociales digitales, sino que las dindmicas y actividades que

10 El grupo Coalicién Costa Rica inicialmente se llamé Coalicién Juventud Costa
Rica, pero el entusiasmo de muchas personas no tan jévenes por participar —la ini-
ciativa sumé 229 mil miembros en sus primeras 48 horas-- hizo que cambiaran el
nombre; Costa Rica Unida se cre6 como respuesta a este movimiento. Ver Cerdas
(2020) y Solano (2019).
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realizaron se tradujeron en redes en el plano fisico que podian ser
por cercania geografica, por afinidad profesional, de habilidades,
de posibilidades de colaboracién, y que se complementaron con el
uso de WhatsApp, todo enmarcado en una légica de cooperacién
horizontal no partidaria que procuraba un triunfo electoral en el
mundo offline. En el caso de Costa Rica Unida, aunque el colectivo
tuvo menos protagonismo que su rival en el mundo fisico (Cerdas
2020) no debe perderse de vista que ya la tendencia conservadora
contaba con un entramado de redes en el plano fisico conforma-
das por cientos de iglesias evangélicas en todo el pais. En palabras
de uno de sus contrincantes, el libertario Otto Guevara, “Fabricio
Alvarado contaba con personas en todos los rincones del pais. Te-
nia pastores (que sus feligreses los siguen) involucrados de lleno
en la politica y que vieron este proceso electoral pasado como una
lucha por la familia tradicional ante la amenaza que significaba un
partido politico con una visién contraria a la de los evangélicos y
catdlicos juntos” (Otto Guevara, entrevista, 16 de mayo de 2019).

A propésito de esta participacion ciudadana en la camparia elec-
toral, Carlos Alvarado (entrevista, 25 de abril de 2019) sefialé cémo
han cambiado las campafas recordando que antes, el candidato (y
el partido) eran duefios de su marca y de su mensaje, pero, para
él, en la actualidad, un candidato puede “decir A, B... eso lo toma
la gente y lo reconstruye y participa con eso. Eso ha cambiado mu-
cho”.

Es imposible saber si, como se preguntan algunos autores (Car-
lisle y Patton 2013), todas estas personas que participaron en uno
y otro grupo eran personas que ya estaban inclinadas a participar
en politica o si las redes sociales (Facebook especificamente) lo-
graron atraer a nuevas personas a la participacion politica. Si fuera
lo segundo, estariamos ante dos ejemplos de “Internet impulsan-
do a los individuos a la vida politica, especialmente en términos
de permitirles recopilar informacién politica, conectarse con otros,
movilizar y reclutar individuos para causas y acciones” (Carlisle y
Patton 2013, 884) gracias al relativamente bajo costo que significa la
participacién politica en linea (Carlisle y Patton, 2013; Margetts et
al., 2016). En todo caso, ambos grupos permitieron a individuos de
cada una de las dos tendencias conectarse con personas que com-
partian sus valores y la visién para el pais que debia prevalecer el
1 de abril. No solo se constituyeron en “cdmaras de eco” (Sunstein
2017) porque la tecnologia les permitié construir una red de co-
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nexiones que les facilitaba recibir informacién afin a sus creencias
y valores, sino que también les facilité “ser influenciados e influir
exponencialmente en esa red” (Carlisle y Patton 2013, 885).

Otra gran manifestaciéon de participacion ciudadana que fue
mencionada por los candidatos se dio a través de WhatsApp. Algu-
nos candidatos trataron de usar esta plataforma con las logicas del
ya superado paradigma de broadcasting (Prior 2007) o difusién me-
diatica, mientras que otros entendieron que se trata, precisamen-
te, de las nuevas maneras como la ciudadania participa (Castells
2009) en las campanias electorales, apropiandose de los contenidos
politicos.

Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado lograron que sus partida-
rios formaran redes en este servicio de mensajeria que rdpidamente
viralizaban contenidos; ambos coinciden en que fue un canal de
comunicacién muy importante para la ciudadania.

El candidato oficialista reconoce que para su equipo de campafia
el protagonismo que adquiri6 esta aplicacion “fue algo mds emer-
gente que premeditado; fue algo que empez6 a pasar y que empezd
a tener consecuencias en la realidad” (Carlos Alvarado, entrevista,
25 de abril de 2019).

Fabricio Alvarado (entrevista, 30 de abril de 2019), por su parte,
explicé que trataron de hacer crecer las redes pidiéndole a las per-
sonas que compartieran los mensajes de la campafa. La ténica en
ambas vueltas fue decirles: “comparta, comparta, comparta”. Para
él, la manera organica como la gente se organizé para participar,
para hacer sus propias camisetas y banderas alusivas a su partido
politico y al candidato, para compartir y viralizar contenidos, es
muestra de que “se logré el objetivo; no de ganar las elecciones,
pero si de motivar a la gente a ser un movimiento mas grande”.

REACCIONES ANTE LA OPINION CONSULTIVA DE LA
CIDH

Los candidatos vivieron el 9 de enero de 2018 y los dias posteriores
de diferentes maneras. Todos reconocen que el anuncio de la CIDH
fue un “parteaguas” en la campafia que marco la elecciéon de mane-
ra irreversible (Pignataro y Treminio 2019; Siles, Carazo y Tristan,
2020).

Antonio Alvarez subraya que la noticia no cae en el vacio, pues
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ya habia un clima exacerbado alrededor de algunos temas que ha-
bian sido promovidos por el gobierno progresista de Luis Guiller-
mo Solis (2014-2018) en una direccién y por la Iglesia Catdlica y
grupos conservadores en la direcciéon opuesta (ver Pineda 2019).
Para el candidato liberacionista es importante recordar que el tema
de la “ideologia de género” habia sido posicionado por la Iglesia
desde afios atrds y ya se habia convertido en un tema cotidiano
en las reuniones de grupos de pastorales juveniles y en las misas
de los fines de semana (Antonio Alvarez, entrevista, 28 de mayo
de 2018). Apunta también como un hito que debe marcarse en los
antecedentes, la marcha de diciembre 2017 que organiza la Iglesia
a favor de la familia tradicional, que tuvo “una asistencia monu-
mental” (Antonio Alvarez, entrevista, 28 de mayo de 2018). Para
el candidato:

“El tema de la Corte toma fuerza precisamente por esa discusién pre-
via alrededor del tema de la ideologia de género. Mi respuesta de que
“yo no comparto la sentencia, no estoy de acuerdo, pero hay que cum-
plirla”, la gente la consider6 una posicién de un candidato débil que
no venia a defenderlos. La gente queria creer lo que Fabricio Alvarado
decia [de que nos iba a sacar del sistema de la Corte y que Costa Rica
no iba a cumplir con lo resuelto por el alto tribunal] aunque no tuviera
ni pies ni cabeza. La posicién mia, que era una posicion seria de decir:
“yo no lo comparto, pero los fallos hay que respetarlos” tuvo un recha-
zo de la gente que me ubicé como un candidato débil en la defensa de
los valores que ellos defendian” (Antonio Alvarez, entrevista, 28 de
mayo de 2018).

Rodolfo Piza (entrevista, 9 de enero de 2019), por su parte, ex-
plica que su respuesta al anuncio de la opinién consultiva se vio
afectado por lo que él llama un “limite natural” dado que en la
década de 1980 él habia escrito y publicado un trabajo sobre el va-
lor juridico de las opiniones consultivas. Entonces, estaba claro que
no podia alegar que la opinién consultiva de 2018 no tenia validez
juridica porque le hubieran sefialado la contradiccién. Si bien opina
que la CIDH “se fue maés alld” y debi6é de haber asegurado que no
hubiera discriminacion (sin hablar de matrimonio), el socialcristia-
no admite que su posicién fue una posicion de centro (“no creo en
el matrimonio, creo en la ley de unién civil, pero debe respetarse
la decisién de la Corte”) y que, en el contexto de la primera vuelta,
quedarse en el centro, nunca iba a cumplir con las expectativas de
la gente, que esperaba posiciones radicales. En retrospectiva, con-
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tiesa que no visualizé que el tema “tuviera tanto, tanto impacto. Sa-
bia que tendria impacto, pero no en el nivel de impacto que tuvo”
(Rodolfo Piza, entrevista, 9 de enero de 2019).

Fabricio Alvarado reconoce que el tema de la Corte Interameri-
cana marcé un antes y un después, pero dice que fue clave no solo
para definir su participacion y la de su partido en segunda vuelta
sino también la del oficialista PAC. El candidato considera que, de
todo lo que dijo el 9 de enero y los dias siguientes, lo que mds influ-
y6 fue lo relacionado con la posibilidad de sacar al pais del sistema
interamericano de derechos humanos:

“Esa posicion fue muy criticada, pero nosotros hemos entendido que el
punto no es sélo provocar que hablen bien, sino provocar que hablen;
y si hablan mal, al final estdn hablando de vos, estdn diciendo tu nom-
bre, te estin poniendo en el mapa. Nosotros sabiamos que eso iba a
provocar ataques. [...] Al final, provocamos lo que estuvimos intentan-
do toda la campafia: que los medios hablaran de nosotros. Algunos lo
hacfan mal, otros nada mas informaban y, al final, el pueblo fue el que
tomo la decision después de escuchar todas las posiciones”. (Fabricio
Alvarado, entrevista, 30 de abril de 2019).

En segunda vuelta trataron de bajarle el tono a sus mensajes (Si-
les, Carazo y Tristan 2020) porque “vieron que se habia llegado a
un nivel de agresion muy grande”, pero para el candidato ya el
asunto fue dificil de cambiar, el pais estaba muy polarizado (Fabri-
cio Alvarado, entrevista, 30 de abril de 2019).

Para Edgardo Araya (entrevista, 20 de febrero de 2019), por un
lado, Fabricio Alvarado dijo lo que el sector conservador queria es-
cuchar, aunque no era viable, y, por otro lado, los conservadores
atacaron al gobierno, haciendo al PAC el interlocutor. El candidato
del izquierdista Frente Amplio se lamenté de lo infructuosos que
resultaron sus esfuerzos: “Traté de arrebatarle al PAC esa bandera
de ser quien representaba al sector progresista, pero no se logré.
La gente entr6 en panico y volvié a ver a quien le parecia que tenia
mads chance de ganarle al otro” (Edgardo Araya, entrevista, 20 de
febrero de 2019). Para €], si el tema no hubiera tocado una fibra de
la gente no hubiera tenido tanta repercusién. “Fue un tema que
atraveso6 todos los hogares de este pais”.

El candidato del PRSC, Rodolfo Hernandez, opina que a la gente
le encant? la frase de salirse de la CIDH; para €l, ese fue el mensaje
que pegd a pesar de que era clarisimo de que no era realizable: “en
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Costa Rica, retirarse de la Corte es casi un contrasentido histérico”
(Rodolfo Herndndez, entrevista, 24 de julio de 2019).

Finalmente, si bien, tanto Carlos Alvarado como su gerente de
campana, Camilo Saldarriaga, le dan una gran importancia a los
debates televisivos cuando explican los resultados favorables en
primera vuelta, el candidato oficialista también reconoce que la
opinién consultiva si tuvo un impacto. Sin embargo, para él, se tra-
4, sobre todo, de “mostrar un sintoma de una realidad”:

“;Cuél es la realidad? La realidad es que somos un pais diverso, somos
un pais desigual, asimétrico. Esa fibra, ese tema, tuvo la capacidad de
visibilizar, de catalizar eso. Frente a una gran confusién de muchas
opciones [electorales], hacer un ordenamiento de mayorias frente a un
tema.][...] El tema lo que hizo fue retratarnos lo que somos y cémo es-
tamos, probablemente de una manera més clara y, frente a eso, tomar
posicion. Antes el dilema no estaba tan claro; pero la opinién consulti-
va nos hizo ver més claramente una disyuntiva, no sélo sobre el tema
de matrimonio igualitario, sino también sobre otros temas, porque eso
conecta con el tema de valores, de la educacion, de la inclusién; conecta
con el tema econémico, con el tema geografico. Lo que hizo fue tocar
un botén que prendié todo un panorama” (Carlos Alvarado, entrevis-
ta, 25 de abril de 2019).

Las reacciones ante la opinién consultiva de la CIDH dan tes-
timonio de la importancia sostenida de los ‘eventos mediaticos”
(Siles, Carazo y Tristan 2020) y cdmo las redes sociales le dan una
nueva dimensién a ese concepto, una dimensién “que no es una
mera representacién de lo que acontecid, sino que tiene su propia
realidad” (Fiske 1994, 2). Se trata de un claro reflejo de un sistema
democratico més plural, pero a la vez fragmentado, en el que hay
mas grupos sociales reclamando derechos y participacién, en lu-
gar de un centro hegemoénico y monolitico. Un espacio ptblico en
el que las redes sociales se han convertido en protagonistas de las
disputas por el sentido.

CONSIDERACIONES FINALES

Diversas publicaciones han analizado el proceso electoral 2018. Se
trata de analisis desde diferentes miradas y con distintos enfoques:
histérico (Cortés 2019), el voto joven (Treminio y Pignataro 2019),
la perspectiva de género (Carcedo 2019), el papel de las redes so-
ciales (Carazo 2020; Siles, Carazo y Tristdn 2019), la importancia
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adquirida por valores religiosos (Pignataro y Treminio 2019; Pine-
da 2019; Zaiiga 2019), entre otros. Lo que estos articulos tienen en
comun es que estdn escritos en tercera persona. Las voces de los
candidatos permiten agregar una perspectiva que hasta ahora ha
estado ausente en esa discusion.

El papel protagénico que tuvieron las redes sociales en la con-
tienda ha sido sefalado por algunas de esas publicaciones (CIEP,
2018b; Gordienko 2019; Siles 2020; Siles, Carazo y Tristdn 2019; So-
lano 2019; entre otros). Estos anélisis académicos contrastan con
algunas de las opiniones de los candidatos. A pesar de la impor-
tancia que se les ha dado en la investigacion académica, llama la
atencioén algunas de las perspectivas de los candidatos en relacién
con las redes y la campania: el uso y andlisis “artesanal” al inicio (el
propio candidato posteaba en la mayoria de los casos y contaban
“likes” para medir impacto); la falta de acuerdo sobre su verdadero
alcance y los cuestionamientos sobre su credibilidad, entre otros.
De especial interés resulta que tanto Carlos Alvarado como Fabri-
cio Alvarado resaltaron el papel que todavia cumplen los medios
tradicionales, especialmente la televisién, una arista que ha estado
ausente en los andlisis post-electorales, pero que los dos candida-
tos que pasaron a segunda ronda valoran como clave para ganar la
eleccion. Asi, los candidatos entrevistados pensaban que era prac-
ticamente una obligacion tener presencia en las redes sociales por
su popularidad y su bajo costo relativo, aunque algunos veian con
alguna sospecha su potencial para la campana y la mayoria todavia
consideraba importante asegurarse de estar en medios tradiciona-
les, principalmente la television.

Practicamente todo lo que se ha escrito sobre la campafia poli-
tica 2017-2018 resalta la polarizaciéon que caracterizo el proceso. El
CIEP (2018a) incluso acufi6 el término “shock” para hablar de la
contienda; Alfaro (2019, 78) y Solano (2019, 112), entre otros, lo
enfatizan en sus andlisis. Interesantemente, los candidatos no utili-
zan ese imaginario al que alude la palabra “shock”, pero si hablan
de la carga emocional que marca a las campafias politicas. En este
sentido, resultd relevante conocer de primera mano el pulso entre
el discurso racional y el emotivo que vivieron tanto Fabricio Alva-
rado como Carlos Alvarado. Ambos afirmaron que su intencion era
priorizar el discurso racional, pero, como se vio mas arriba, en los
dos casos, la emocién como expresion politica y como motor de las
reacciones de la ciudadania fue lo que terminé predominando. En
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sus palabras nos explicaron sobre el reto que significé lograr ese
balance entre lo racional y lo emotivo, el reto de construir ideas y
emociones que generaran en la audiencia el impulso por compar-
tir el mensaje del candidato de su preferencia. Adicionalmente, las
declaraciones de los candidatos evidencian los retos que generaron
las redes sociales a la hora de tomar decisiones respecto de estra-
tegia en comunicaciéon durante la campana electoral. La opinién
consultiva de la CIDH fue ilustrativa en ese sentido en la medida
en que obligé a los equipos de comunicacién a hacer uso de re-
cursos comunicativos para expresar una opinién de manera casi
inmediata. Los analistas han destacado que luego del pronuncia-
miento de la Corte IDH fueron las dos opciones antagénicas las que
prevalecieron (Pineda 2019; Solano 2019, Cortés 2019; Siles, Carazo
y Tristan 2019); Carlos Alvarado lo matizo y resalt6 ya no el antago-
nismo, sino la autenticidad, lo cual, una vez mads, se relaciona con
el contenido afectivo y el poder de las emociones en las camparias
electorales.

Aungque la investigacion académica ha insistido en la importan-
cia de las redes sociales para la participaciéon ciudadana contempo-
rdnea --ya sea por las nuevas formas de expresar opiniones politi-
cas que estas facilitan (Margetts et al. 2016) o por el surgimiento
de participaciones toxicas (Siles y Tristan 2020; Quandt 2018)-- los
candidatos a la presidencia en Costa Rica privilegiaron la perspec-
tiva contraria: vieron las redes sociales principalmente como un
megéfono para hacer llegar su mensaje electoral mas que como un
medio para escuchar a la ciudadania. En el discurso, las redes so-
ciales ofrecian la oportunidad de entender las opiniones de algu-
nos sectores de la poblacion costarricense; no obstante, en la prac-
tica, los equipos de comunicacién de los candidatos hicieron pocos
analisis de las discusiones que ocurrieron en redes sociales u otras
plataformas tecnolégicas. Si bien hubo analitica de redes sociales,
los partidos con mas recursos econémicos recurrieron a técnicas
mas tradicionales (como sondeos telefénicos) para conocer la opi-
nién de las y los votantes.

El entusiasmo generado en otros contextos por las oportunida-
des que ofrece el “big data” en las campafias electorales fue muy
moderado en Costa Rica para la eleccién del 2018. Lo mismo puede
decirse del uso que se le dio a WhatsApp. Las opiniones expre-
sadas por los candidatos entrevistados distan de las experiencias
electorales recientes que se vivieron en otras partes de América La-
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tina (notablemente Brasil y México), donde tanto redes sociales y
plataformas como WhatsApp fueron vitales en la difusién de men-
sajes electorales que permitieron a algunos candidatos sobrepasar
estructuras politicas tradicionales a pesar de tener menos recursos
econdmicos.

Este articulo también permite acercarse a una mejor compren-
sién del tipo de esfera publica en que se constituye una red social
como Facebook durante campafas electorales. Los hallazgos que
se derivan de las entrevistas con los candidatos presentan una es-
fera publica donde se privilegian los contenidos con fuertes cargas
emocionales en detrimento de discusiones sobre politica ptublica
que deberian llevar mayor peso en el debate democrético durante
una campana electoral. Esta claro, sin embargo, que esa nueva esfe-
ra publica de la que hablan distintos autores (Castells 2008; Hanson
y Hogea 2012) no es una burbuja virtual hermética sino, mds bien,
un nuevo espacio publico que se suma a la dindmica que siempre
ha existido en épocas de campanas electorales entre medios de co-
municacién, candidatos y ciudadania. Ademds, un nuevo espacio
publico caracterizado por un flujo continuo, no solo continuamente
abierto, sino uno que hay que alimentar sin cesar. Lo alimentan los
usuarios, que son cientos de miles, y lo alimentan los medios y los
candidatos, que son muchos menos actores pero que tienen el in-
centivo de que el flujo no cese porque eso les redittia en seguidores,
en clics, en visibilidad y, por tanto, en pauta publicitaria (los me-
dios) y en votos posibles (los candidatos). La agenda se abre asi de
manera ilimitada, alimentdndose de todos los temas y desde miles
de direcciones.
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