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Uso comparado de redes sociales por los candidatos de las
elecciones presidenciales de 2022 en Brasil, Colombia y Costa Rica
Erica Guevara

CAPITULO NUEVE

El 21 de noviembre del 2022, tres semanas después de
haber perdido las elecciones presidenciales de Brasil, un video
es publicado en la cuenta oficial de TikTok de Jair Bolsonaro.
Muestra un carrusel de fotos de la juventud del presidente, en el
cual dominan imagenes de cuando estuvo en el ejército. El montaje
de estas fue hecho de forma sincronizada con el ritmo de la cancion
Shout del grupo Tears for Fears. Entre las fotos, aparece una en
la cual Jair Bolsonaro tiene una gran sonrisa. La toma recuerda
una imagen recurrente de Tom Cruise en su papel de “Maverick”
en la pelicula Top Gun. Esta asociacion entre Bolsonaro y dicha
cinta puede parecer completamente subjetiva; sin embargo,
en un video subido a la cuenta al dia siguiente, esta relaciéon es
explicita: acompafiados por la canciéon You've been called back
to Top Gun, aparecen varios planos del presidente adulto. Estos
dos videos tienen, respectivamente, 2,3 y 1,1 millones de vistas.
El 26 de noviembre aparece un nuevo video, visto 5,2 millones
de veces, en el cual Bolsonaro pasa frente a los militares para
saludar a las masas de gente que lo aclaman detras de las rejas de
la Academia Militar de las Aguilas Negras. Esta vez, la mtsica de
fondo es de Now we are free, una de las canciones centrales de la
pelicula Gladiador. Tanto el personaje de “Maverick” como el de
“Gladiador” comparten una caracteristica: ser figuras que van en
contra del sistema establecido, rebeldes frente a la injusticia o a
larigidez de una estructura de poder.

Desde las elecciones del 2018, parte de los cuestionamientos
de investigacion sobre las redes sociales se relaciona con su
capacidad de promover candidatos que se encuentran “fuera del
sistema partidista”. Esto puede entenderse en varios sentidos.
Puede designar candidatos o partidos con pocos recursos: las



330 Del like al voto
Capitulo nueve

redes sociales permitirian ganarle a las “maquinarias ” partidistas,
unicas capaces de organizar grandes eventos en todo el territorio
y campaifias en medios costosos como la television o las vallas
publicitarias. No obstante, también se asocia a un posicionamiento
“antisistema”; es decir, que critica la organizacion del sistema
partidista “dominante” o “tradicional”. Esto se verificaba en la
investigaciéon que se habia realizado sobre los usos de las redes
sociales por los candidatos durante las elecciones presidenciales
del 2018 (Guevara, 2020): tanto Fabricio Alvarado en Costa Rica,
como Gustavo Petro en Colombia, Andrés Manuel Loépez Obrador
en México y Jair Bolsonaro en Brasil, habian logrado posicionarse
como candidatos fuera del sistema partidista tradicional, al hacer
un uso importante de las redes sociales. Sin embargo, esta posicion
no era la misma para todos, pues mientras Fabricio Alvarado y
Jair Bolsonaro consiguieron construirse como “outsiders” de la
politica, AMLO y Gustavo Petro compartian un posicionamiento
de veteranos de una izquierda que nunca habia logrado tener
acceso al Poder Ejecutivo. En estos discursos, las redes sociales y las
“nuevas” tecnologias son asimiladas como medios de comunicacion
“alternativos”, los cuales les permiten a los candidatos desarrollar
un posicionamiento politicamente divergente, en una ecuacién
donde la modernidad tecnologica es asumida como diferencia
politica. En este sentido, la tecnologia participa en el proceso de
construccion del “otro 7, del adversario politico, y forma entonces
parte de las caracteristicas del estilo de comunicacién populista,
que construye un posicionamiento “por ” el pueblo y “contra” las
élites de un pais (Mudde, 2004).

Cuatro anos después, la controversia sigue vigente: éen qué
medida las redes sociales les permiten a los candidatos trabajar un
posicionamiento original frente al sistema de partidos existente?
Tanto Rodrigo Chaves en Costa Rica, como Rodolfo Hernandez en
Colombia, Jair Bolsonaro y hasta Luiz In4cio Lula da Silva en Brasil
se inscribieron en alguna de las definiciones del posicionamiento
“antisistema” ya mencionado. Para aportar algunos elementos de
respuesta a esta pregunta, se estudiara la evolucion de los usos
de las redes sociales por los candidatos y sus publicos en tres de
los paises con elecciones presidenciales en el 2022: Costa Rica,
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Colombia y Brasil. Se trabajo6 con un corpus de publicaciones en
tres plataformas: Facebook, Instagram y TikTok. Para cada caso,
serealiz6 un estudio general del uso de las diferentes redes sociales
por cada uno de los principales candidatos de la eleccion, y después
se dio énfasis en un anéalisis de contenido de las publicaciones
en las cuentas de TikTok de los candidatos. A partir de esto, se
vera la dificultad de mantener un posicionamiento “antisistema”
en el tiempo, y como se estad dando una profesionalizacion de las
estrategias de los partidos en redes sociales. Se presenta una serie
de hipotesis de trabajo sobre estas estrategias, aunque solo puedan
ser corroboradas a través de entrevistas con los equipos de campana
de los diferentes candidatos.

Las redes sociales para distinguirse del sistema de
partidos tradicionales

La emergencia de “outsiders”, o candidatos que se posicionan
fuera del sistema tradicional de partidos politicos de un pais, por
su trayectoria (“yo no soy politico”, soy ingeniero, empresario,
obrero), o por su ausencia de estructura partidista, es caracteristica
en América Latina desde la crisis de la representacion politica de
los afios 1990, mucho antes del éxito de candidaturas como la del
empresario Donald Trump en Estados Unidos. Uno de los aspectos
mas importantes de esta crisis de la oferta politica se encuentra en
el descrédito de los partidos politicos que “dicen todos lo mismo
y no ofrecen ninguna alternativa” (Dabéne, 1997). Frente a la
percepcion de una élite politica corrupta, ineficiente, avejentada,
desconectada ylejana de las realidades de la ciudadania, aparecen
candidaturas de personas cuyos rasgos sociodemograficos permiten
una mayor identificacion con los electores (lo que Boas y Smith
llaman la “representacion descriptiva ”, 2019) o cuya profesiéon
los ha mantenido lejos de la politica (y por ende, supuestamente
lejos de la corrupcion, lo cual les permite afirmar que tienen “las
manos limpias”). Esto también les habria permitido desarrollar
habilidades y competencias que los volverian més aptos para
gestionar los recursos del Estado, segin un discurso de orientacion
liberal. Este posicionamiento “fuera del sistema tradicional de
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partidos” también es compartido por otra categoria de candidatos,
provenientes, sobre todo, de partidos de izquierda (pero también de
extrema derecha), los cuales reivindican una mayor proximidad con
la ciudadania gracias a su preocupacion por las clases populares.
Al haber tenido dificultades para llegar a puestos electivos (o al
no haber sido nunca electos para el Poder Ejecutivo, como era el
caso de la izquierda en México o en Colombia), construyen una
identificacion con los habitantes “excluidos” de la politica. Aunque
se trata de perfiles de candidatos diferentes, suelen compartir
estilos de comunicacion con un cierto grado de “populismo”, de
acuerdo con Mudde (2004), como una forma de ideologia flexible
(thin-centered ideology) que considera a la sociedad separada
en dos grupos homogéneos y antagonistas, el pueblo puro y la
élite corrupta, y que se caracteriza por un estilo de comunicaciéon
especifico, personalizado y concentrado en generar contenidos que
permitan crear sentimientos de pertenenciay de identificacion en
el electorado (Siles, Guevara, Tristan-Jiménez y Carazo, 2023).
En este contexto de crisis de la oferta politica, construir un
posicionamiento “alternativo” para distinguir al candidato o
candidata del sistema tradicional de partidos, pero también
generar mas proximidad con la ciudadania (y demarcarse de
las élites), es percibido como clave. Frente al abstencionismo
creciente en la mayoria de los paises, y al alejamiento cada
vez més importante de la juventud con respecto a los partidos
politicos, pero también de la television, el desafio de crear un
posicionamiento “distinto”, es decir, “nuevo” y “cercano”,
especialmente para este ptublico meta es visto como uno de los
principales desafios de campaia. En los ultimos quince afios, las
redes sociales han sido percibidas por muchos actores como una
manera de generar nuevas formas de participacion y de acercarse
a los publicos por medios “no tradicionales” y, sobre todo, de
“llegar hasta los jovenes” (Bolz, 2022). Lo anterior ha generado
diferentes tipos de dificultades para los partidos y los candidatos,
quienes se ven obligados a capacitarse en el uso de redes sociales,
a construir estrategias coherentes en estas, a competir para
conseguir “seguidores” y “likes”, asi como a mantenerse en un
estado de constante vigilia tecnolégica para poder invertir (o no)
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recursos en la tltima plataforma de moda. Mas que la television y
que otros formatos de campaiia, las redes sociales introducen las
“tendencias” y las “modas” graficas, visuales, musicales, sonoras,
de lenguaje y hasta de vestimenta, como elementos centrales del
discurso politico, impuestos por mundos que se encuentran fuera
de la politica.

“Code is speech”: en sus investigaciones sobre hackers, la
investigadora Gabriella Coleman (2013, 2014) explica como la
capacidad de demostrar habilidades en el manejo del “c6digo”
informatico es percibida como un indicador para incluir o excluir
a una persona de los espacios en donde ellos interactiian y crean
“comunidades”. Esta idea no es nueva, tanto la sociologia como la
lingiiistica evidenciaron desde hace mucho tiempo la importancia
de conocer los “codigos” de las sociedades y de los lenguajes para
poder entrary pertenecer a un determinado espacio de interacciones.

Sin embargo, Coleman (2013) muestra como detras del
manejo especifico de los cddigos informaticos y de las tecnologias
se crean verdaderas posibilidades de expresion y formas de éticay
de estética. En sus trabajos describe con mucho detalle los origenes
del “humor de Internet”, hecho de referencias a subculturas
precisas y de un posicionamiento irreverente, imprevisible
y extravagante, encarnado por la figura del trol. Este seria el
ultimo arquetipo de una figura antropologica presente en muchas
sociedades, la del “trickster”, cuya funcion es la de cuestionar,
transgredir o jugar con la autoridad, las reglas, las normas y las
leyes. Version mas politicamente correcta del “lulz” del mundo
delos hackers, el “lol” de las redes sociales, tales como Facebook,
encuentra ahi sus origenes. Como lo subrayan Literat y Kligler-
Vilenchik (2023), esto parece estar en total contradiccion con
las ideas dominantes sobre lo que debe ser la expresion politica,
la cual se supone debe ser seria, enfocada en la racionalidad, la
objetividad y los hechos. Aunque el “infotainment” en la television
existia antes de Internet, los formatos claramente ladicos y que
generan “publicos afectivos” (Papacharissi, 2015) en la mayoria de
las redes sociales provocan muchas dificultades para los equipos
de comunicacién en las campafias electorales, y también para los
candidatos, pues se plantea el dilema de adaptarse alos “c6digos”
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de Facebook, de Instagram o de TikTok, asi como de correr el
riesgo de verse “poco serios”, o de no seguir las tendencias y verse
“poco modernos” y distantes.

En las partes siguientes, se explora como estos desafios fueron
enfrentados, en contextos muy diferentes, por los candidatos de
tres paises durante las campanas electorales a la presidencia,
Colombia, Costa Rica y Brasil. Como se puede observar en el
Cuadro 1, se toman en cuenta los datos disponibles sobre usos
de las principales redes sociales por los candidatos de cada
pais, en sus cuentas oficiales. Esto excluye la red WhatsApp
del perimetro del estudio, al no poder contar con cifras claras
al respecto, aunque esta red toma una importancia central en
las campafias en cada uno de estos tres paises. Los datos sobre
los usos de Facebook e Instagram fueron recolectados usando la
herramienta CrowdTangle. Para completar estos datos, y dada la
importancia que tomo la red TikTok en los tres paises, se realizo
una codificacion y un anélisis del contenido de las publicaciones
en las cuentas oficiales de los candidatos desde la apertura de la
cuenta hasta el final de la campafia. Para el analisis comparado
se hara énfasis especificamente en los videos con mayor cantidad
de vistas durante la campana.
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Cuadro 1. Cantidad de seguidores en las cuentas oficiales de
los principales candidatos.

Seguidores

Seguidores |Seguidores | Seguidores | Seguidores | Seguidores

Candidatos

Gustavo
Petro (Col)
Rodolfo

en
Facebook

2518995

en
Instagram

1594 860

en
TikTok

1600000

en
YouTube

177000

en
Telegram

26228

en
Twitter

6500 000

Hernandez
(Col)

1276763

740808

595000

117000

333

425900

Federico
Gutiérrez
(Col)

624 417

685327

114 500

19900

No tiene

1000 000

Rodrigo
Chaves
(CR)

52133

20286

58200

5140

No tiene

37200

José Maria
Figueres
(CR)

193 500

31326

89 600

3960

No tiene

72500

Eli Feinzaig
(CR)

63 562

36437

36 400

2550

No tiene

36 600

Fabricio
Alvarado
(CR)

248 340

31472

No tiene

489 000

No tiene

12300

Luiz Inacio
Lulada
Silva (BR)

5412253

10686 134

4100000

1280000

103678

7300000

Jair
Bolsonaro
(BR)

15079032

24986 877

5300000

6510 000

2792159

11000 000

Fuente: elaboracién propia con base en datos de CrowdTangle
para Facebook e Instagram (mes de final de la campana) y de
datos de las cuentas oficiales de los candidatos para las otras redes
(febrero, 2023).
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Colombia: un candidato “anti-sistema” contra otro
“excluido” del sistema

En el 2018, aunque finalmente perdio las elecciones, Gustavo
Petro se present6 como el lider de las redes sociales. El contexto
era particular, pues se trataba de las primeras elecciones
presidenciales desde la firma de los Acuerdos de Paz del 2016
entre el Gobierno y las guerrillas de las FARC. Por primera vez
en la historia del pais, se presentaba la posibilidad de que un
movimiento de izquierda, el Pacto Historico de Gustavo Petro,
pudiera llegar al poder. El candidato se destaco por usar las redes
sociales mas que todos sus contrincantes, sobre todo Facebook,
Twitter y WhatsApp, lo cual contribuy6 a darle un tono “joven” a
su campana electoral. Utilizadas como “medios alternativos”, que
permitian comunicar fuera del marco delimitado por los medios
de comunicacion tradicionales percibidos como elitistas, las redes
sociales simbolizaban también la novedad y la modernidad, y
contribuian a afirmar el posicionamiento del “cambio de sistema”.

Cuatro afios mas tarde, como era de esperar, el candidato
dispuso de una ventaja comparativa gracias a la experiencia
adquirida en el manejo de redes sociales en la campana electoral,
pero sobre todo por los mas de ocho millones de votos obtenidos
en la segunda vuelta del 2018. Quien era percibido como su
mayor contrincante, Federico Gutiérrez de la alianza “Equipo
por Colombia”, contaba con el apoyo del uribismo, pero este se
encontraba particularmente debilitado, tanto por la fragil posicion
en la que se encontraba el gobierno de Ivdn Duque, como por la
pérdida progresiva de popularidad de Alvaro Uribe, quien habia
tenido hasta ahora un efecto potenciador de las redes sociales de
los candidatos que apoyaba.

Gustavo Petro inici6 entonces su campaiia con muy buenas
perspectivas. Era el que tenia la comunidad en linea més
desarrollada para febrero del 2022, a inicios de campafia, con mas
de 1,7 millones de seguidores en Facebook y mas de 3 millones en
Twitter. El total de interacciones siempre es mas alto para este
candidato en todas sus redes (Cuadro 2). En comparacion, sus
contrincantes eran unos principiantes: Federico Gutiérrez solo
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tenia menos de medio millén de seguidores en Facebook, y atin
menos en Instagram (aunque tuvo tasas de engagement mas
altas en Facebook y en Instagram durante casi toda la campana),
y Sergio Fajardo (Coalicion Centro Esperanza), quién también
habia sido candidato en el 2018, no habia aumentado mucho su
comunidad, a pesar de tener una ventaja importante en redes
sociales en la eleccion precedente. Por tltimo, en febrero del 2022,
si se mira inicamente las cifras de las redes sociales “clasicas”
(Facebook, Instagram y Twitter), el ingeniero Rodolfo Hernandez,
candidato de un partido minoritario de creacion muy reciente (la
Liga de Gobernantes Anticorrupcion), parecia no tener mucha
influencia, pues a pesar de contar con casi un millon de seguidores
en Facebook, el total de las interacciones generadas en su cuenta
era cinco veces inferior al de Petro para febrero del 2022. Por otra
parte, mientras los otros tres candidatos disponian de recursos
materiales importantes para organizar sus campaiias, el ingeniero
Rodolfo se declar6 independiente y tenia comparativamente
pocas posibilidades de financiamiento.
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Cuadro 2. Cifras de usos de Facebook e Instagram por los
principales candidatos durante las elecciones presidenciales del
2022 en Colombia

Gustavo Petro Federico Gutiérrez | Rodolfo Hernandez

Facebook Instagram | Facebook Instagram | Facebook Instagram

Seguidores 1400751 @ 205370 361769 686 618 164 857 16 689

(junio del 2018)

Seguidores 1751137 | 572895 456 445 385572 968 382 314287
(febrero del

2022)

Seguidores 2518995 | 1065534 | 616950 686 618 1174659 667571
(mayo del 2022)

Tasa interac- 1,89 % 3,02 % 4,19 % 3,75% 2,13% 2,17 %

cién (mayo del

2022)

Total 7913288 | 3768531 | 3267462 | 2882974 6568991 3344116

interacciones
(mayo del 2022)

Posts (mayo del 203 117 126 112 248 110
2022)

Reproduccio- 17315273 5190958 | 30873196 11268951 | 7598690 14207707
nes de videos
(mayo del 2022)

Likes (mayo del | 4190080 3662067 | 3267462 2754430 3773928 3201611
2022)

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de CrowdTangle.
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Figura 1. Evolucion de la cantidad de seguidores en Facebook de
los principales candidatos a la presidencia de Colombia en el 2022.
Fuente: elaboracion propia con base en datos de CrowdTangle.

El posicionamiento “joven” de Gustavo Petro en redes sociales
estuvo en peligro por la estrategia de Rodolfo Hernandez en TikTok
(Cuadro 3). Este candidato abri6 una cuenta en dicha red social
en febrero del 2021, mientras que sus contrincantes empezaron
apenas en agosto del 2021, en el caso de Petro, y en septiembre
del 2021, en el caso de Gutiérrez. Solo Sergio Fajardo tiene una
cuenta desde el 2020, pero con un ritmo de publicaciones muy
irregular. Con solo 140 videos entre febrero del 2021 y mayo del
2022, la cuenta del “ingeniero Rodolfo” consigi6 generar millones
de vistas. Aunque Petro logro tener al final de la campafna muchos
mas videos publicados, seguidores, miles de vistas y likes, un
anélisis del contenido y del desempefio de las publicaciones de
ambos candidatos finalistas muestra la ventaja del ingeniero
Rodolfo en este medio. En efecto, el comportamiento de los
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publicos frente a los videos de este candidato presenta mayor
regularidad. Mientras que la cuenta de Petro tarda en conseguir
grandes cantidades de vistas (por primera vez el 4 de enero del
2022),'los videos de Hernandez comenzaron a generar cantidades
importantes desde el 2 de julio del 2021, con un montaje de video
de su inscripciéon como candidato en la Registraduria Nacional. A
partir de ese momento, pocos videos del ingeniero generan menos
de 100 000 vistas y cominmente alcanzan el medio millon. Esto
solo se observa en la cuenta de Petro a partir de enero del 2022,
es decir, seis meses después. Cuando lo anterior ocurri6, dos de
los videos mas populares del ingeniero ya habian sido publicados.
La importancia de TikTok en la campafia electoral colombiana
es destacada en los medios de comunicacion desde febrero del
2022. Queda también claro, al analizar las cuentas en Instagram
y en Facebook de los candidatos, que muchos videos son creados
primero pensando en la red TikTok, y retomados en formatos més
sencillos o como historias o “reels” en Facebook o en Instagram.

Cuadro 3. Cifras de las cuentas oficiales de TikTok de los
candidatos a las elecciones presidenciales de Colombia en el 2022

Seguidores Likes Videos Fecha del
s Publicados primer video

lingrodolfo- 595 700 4900 000 18/02/21
hernandez

gustavopetro 4 649 090 18200 000 248 18/08/21
ficogutierrez 114 500 1100 000 104 02/09/21

Fuente: elaboracion propia con base en datos de TikTok.

“éQué estoy muy viejo para tener TikTok?”, dijo Rodolfo
Hernandez rodeado de su equipo de campana compuesto por

1 Las cifras sobre los usos de TikTok mencionadas en este estudio
fueron recolectadas en febrero del 2023. Esto significa que no es posible
establecer con precision cual fue la cantidad de vistas que recibi6é un video en el
momento de su publicacién y en los dias siguientes.
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jovenes que empiezan a bailar al ritmo del sonido viral “No
me importa, no me importa, no me importa”. Asi inicia uno de
los videos mas vistos en su cuenta (4,6 millones de vistas). Su
equipo de comunicacion recurre de forma muy temprana a todas
las herramientas que permite la plataforma. Esto en términos
de formatos, incluyendo filtros, transiciones y efectos visuales,
formatos de subtitulos y de letras, montajes de imagenes
incrustadas y animadas, sincronizacién de iméagenes con
canciones o sonidos, fondos animados, juegos de colores, division
de la imagen en varias secciones. La herramienta le permite a
su equipo trabajar de forma positiva uno de los puntos débiles
del candidato, su edad (76 afios). Varios videos lo muestran
alzando pesas o usando maquinas de ejercicio, acompanado
de las canciones de las peliculas de Rocky Balboa. El candidato
también posa con gafas de sol sentado a horcajadas en una silla,
frente a un fondo verde, mientras le toman fotos, usando asi
otro formato popular en las redes sociales, el de las escenas “tras
bastidores” (“making off ’). No obstante, también se integra en
las “tendencias” que dominan en la plataforma: “challenges”,
“trends” (“5 datos curiosos sobre mi”), canciones y sonidos
virales, incrustaciones, emojis y stickers de moda. El ingeniero
es generador de tendencias. El 27 de abril del 2022, lanz6 un
“challenge” con un video en donde aparece sentado con un pato en
brazos: “Yo rescaté este pato, lo tenian en una jaula, y ahora vive
aqui como lo pueden ver, libre, feliz. Con cada buena accion que
hacemos podemos empezar a cambiar el pais. No esperemos al
29 de mayo”. Después reta a varios “influencers”, alos candidatos
y a toda la ciudadania colombiana a subir un video con sus
buenas acciones, con el hashtag #ElCambioComienzaHoy. Al
representarse rodeado de jovenes a la punta de las tendencias y
de las herramientas tecnologicas, utiliza un recurso central de la
plataforma, el humor y la capacidad de reirse de si mismo.

“No me parezco a Petro, no me parezco a Fajardo, no me
parezco a Char. ¢Sabe por qué? Porque yo no soy politico, soy
ingeniero, estoy acostumbrado a construir, no a prometer.
Quiero ayudar a todos los colombianos a reconstruir el pais que
estos politiqueros, ladrones y corruptos han destruido. No les
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voy a fallar. Votar Liga es votar Rodolfo Hernandez presidente.
Mireme a los ojos, lea mis labios, conmigo no se roba mas [...]".
Este es el contenido del video con mas vistas (5,5 millones de
vistas) en la cuenta del candidato, publicado el 11 de marzo del
2022. Sin efectos especiales ni elementos de humor, el video
es un extracto de uno de los muchos debates televisados en
los cuales particip6 el candidato. Resume en pocas frases el
posicionamiento “antisistema” del “ingeniero” Rodolfo, que le
da coherencia a su eslogan “No robar, no mentir, no traicionar”.
También es caracteristico de una de las tematicas mas presentes
en su cuenta de TikTok. La recurrencia de ciertos formatos y
tematicas tiende a sugerir la existencia de categorias de videos,
claramente distinguibles, publicados con regularidad. Entre estos

s

se encuentra la del posicionamiento politico “independiente”, “sin
alianzas”, “ni de izquierda ni de derecha”, “hernandista”, “sin
magquinaria”y, por ende, “anti-corrupcion”.

Se trata aqui de la estrategia central de distincion del candidato,
quién se posiciona de esta forma utilizando una herramienta del
discurso populista, entendido como discurso antioligarquico, en
el cual se crea una diferencia clara entre la élite y el pueblo. En
un video del 4 de mayo aparece el candidato y hace una pregunta
retorica: “A veces la gente me pregunta: épor qué uso malas
palabras?”; le siguen tres planos del candidato enojado, insultando
y gesticulando: “2040 vagabundos”, “son zdnganos”, “parranda de
sin vergiienzas”. Sale en escena de nuevo el candidato: “Porque soy
espontaneo, porque soy natural [...] Sin embargo lo que yo quiero
manifestar es que todo lo que digo lo digo sinceramente, con el
corazon, con el almaf[...]”. Retomando una estrategia utilizada por
Donald Trump, pero sobre todo y mucho antes por Hugo Chavez
y por otros candidatos latinoamericanos, el uso del lenguaje
coloquial y cotidiano genera sentimiento de cercaniay “humaniza”
al candidato. Este posicionamiento es replicado en todas sus
redes, y también en los medios tradicionales como la television
(de entrevistas, de debates), cuyas imagenes son a menudo fuente
de montajes en TikTok, lo cual demuestra, de nuevo, que las redes
sociales no reemplazan a la television, pero si cambian la manera
de usarla.
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Todos estos aspectos representan probleméaticas importantes
para Gustavo Petro, pues vienen a cuestionar muchos elementos
clave de su propia estrategia. Hasta ahora, el posicionamiento
“contra los partidos tradicionales” le era dificilmente disputado,
al reivindicarse como candidato de una izquierda que nunca
habia llegado a gobernar al pais. Sin embargo, en la campatia del
2022, yano aparece como el candidato mas cercano a los jovenes.
Al insistir en su profesion de ingeniero, y en su independencia
frente a los partidos, Rodolfo Hernandez contrasta con la larga
trayectoria politica de Gustavo Petro, como militante, concejal,
diputado, senador, alcalde y candidato a la presidencia, que lo
convierten inevitablemente en parte del sistema politico y de
una élite “avejentada”, en una ecuacion donde la experiencia
politica se convierte en defecto. Apropiandose el lenguaje “pop”,
el ingeniero Rodolfo le cuestiona también su cercania al “pueblo”,
y su capacidad de reirse de si mismo. El analisis del contenido
de los posts de TikTok de Petro tiende a sugerir que el candidato
tarda en encontrar su estilo, o no le da mucha importancia a la
plataforma en un inicio. Muy “clasicos”, sus primeros videos
tienen formatos méas adaptados a la televisidon o a Facebook,
alternando presentaciones institucionales con mucho texto y
animaciones “sencillas” con videos poco editados. En discursos,
el candidato afirma su escepticismo frente a la red social: “Pero
la corrupcién no se combate con frases de TikTok”. Esta frase es
retomada en un video de Hernandez, publicado el 1 de junio, cuyo
titulo es “Entonces qué hace el sefior en estos reinos. Jajajaja”,
seguido de varios extractos de los videos de Petro en la plataforma.
Durante varios meses, y hasta finales de campana, la posicion del
equipo de campaia frente a la plataforma es ambivalente, y el
candidato Petro parece correr detras de las tendencias y adaptarse
alos videos producidos por Hernandez. En otro video publicado
el 29 de mayo del 2022, dia de la primera vuelta, el equipo de
campana de Petro retoma la frase “relocos papi, relocos” y un
extracto sonoro del video parédico “Rosalia fiera”, que forman
parte de uno de los dos videos mas virales de Hernandez. En este
videoy en otro publicado el mismo dia, Petro se toma un video en
modo “selfie” con 15 influencers (como Hernandez), introducido
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por la frase “Cuando me dicen que un candidato no se puede
reunir con jovenes influencers” (9,2 millones de vistas).

Es posible notar un cambio en el uso que se le da a TikTok
dentro de la campana a partir de finales de febrero del 2022. En
esta etapa, ala que se llamara de “adaptacion” ala red, los videos
de Petro empiezan a retomar los “codigos” de TikTok y a utilizar
sus recursos. Se destacan, por ejemplo, aquellos en donde el
candidato se inscribe en las tendencias. El 2 de febrero del 2022,
la cuenta alcanzo6 1,3 millones de vistas con un video cuyo titulo es
“Me quise unir al trend: este era yo de joven”, en el cual aparece
un carrusel de fotos de la juventud de Petro, al ritmo de Material
Girlde Madonna. El 3 de marzo del 2022, otro video del candidato
consigi6 3,1 millones de vistas inscribiéndose en una categoria
recurrente también para Rodolfo Hernandez, que figuraba en la
matriz de analisis con el nombre de “Thug life”. Esta expresion
viene del mundo del hiphop y del rap estadounidense (podria
traducirse como “tiradera” en espanol), y aunque se ha alejado de
su concepcion inicial, es utilizada en redes sociales para celebrar
una réplica o frase ingeniosa pronunciada durante un argumento
o discusion (a esto se le conoce como “punchline” en inglés), que le
da una ventaja a uno delos contrincantes frente a sus rivales. Con
gran popularidad en redes sociales, este tipo de videos dispone
de diferentes herramientas graficas y sonoras para destacar estas
frases: animaciones con anteojos de sol en las caras de quien gano
la “tiradera”, filtros en blanco y negro, pero, sobre todo, la canciéon
Still D.R.E. de Snoopdog y Dr. Dre. Estos codigos son usados por
los candidatos sobre todo para resaltar extractos de debates o de
entrevistas en radio y television.

Sin embargo, poco a poco, como también ocurre luego para
otros candidatos, tanto en Costa Rica como en Brasil, los videos
dejan de integrar stickersy elementos visuales extra, y empiezan
a tomar la forma de montajes de imagenes de la cotidianidad del
candidato: extractos de entrevistas o de debates, pero también
fotos del candidato y de su familia, y de eventos de campana en
todo el pais y en el extranjero. Dos temas de videos se destacan
en la cuenta de Gustavo Petro: los de “comida” y los de “baile”.
Con esos la cuenta consigue las métricas mas importantes. En
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una publicacion del 26 de abril, cuya portada tiene como titulo
“Recorriendo Colombia” en grandes letras amarillas, Petro
aparece comiendo en un local con pocas mesas. Bebe en una tasa
en la cual figura la inscripcion “café de Colombia” y una canastilla
con almojabanas. En el video, aparece la inscripcion: “POV (Point
Of View): Sales a desayunar conmigo en Boyaca. Si fueran a
desayunar conmigo, ¢qué pedirian? Yo un chocolate #conqueso
y una almojabana #amigos #parati #eleccionescolombia2022
#Petro”. Aunque en apariencia anecdético, este tipo de video
se repite muchas veces: Petro aparece “Celebrando el triunfo”
con un plato de lo que parecen ser chicharrones después de las
consultas internas del partido, comiendo “arepitas de garbanzo”,
haciendo patacones en la cocina de una habitante del Choc6 (10 de
junio, 6,2 millones de vistas), almorzando en el Yopal, comiendo
arroz de la olla en su casa, con el titulo “Asi es mas rico ” (15 de
junio, 11 millones de vistas), ddndose un “desayunito de campo”
el 19 de junio, dia de la segunda vuelta, con una ruana que lleva
tejidala bandera de Colombia. Estos videos de “comida” alternan
a menudo con otro tipo de videos en los cuales Petro aparece
bailando con ciudadanos y ciudadanas, a veces en trajes tipicos, o
con su esposa. El candidato practica diferentes estilos: merengue,
tamboras, bachata, champeta. Sin embargo, en esta categoria
sobresale un video, con el titulo “Con tu apoyo”, publicado el 23 de
mayo, en el cual no esta candidato : Francia Marquez, su formula
vicepresidencial, y Verénica Alcocer, su esposa, aparecen bailando
juntas en un circulo formado por musicos y simpatizantes, quienes
cantan al son de tamboras “Ay Petro, Petro, voy a votar por Petro”.
Debajo del video, el titulo es: “Con tu apoyo ellas sera la primera
gestora social junto con la primera vicepresidenta afro” Vamos
con toda #Colombia.

Todos estos videos del candidato y de su equipo comiendo
y bailando pueden parecer completamente anecdoticos, “poco
serios” o despolitizados, pero sobre todo, poco innovadores frente
alos codigos clasicos que desarrollan los candidatos para generar
proximidad con el electorado desde hace mucho tiempo (se piensa
aqui en el video de José Maria Figueres llorando por un tamal
durante una entrevista en abril del 2021). Sin embargo, en la
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secuencia electoral colombiana del 2022, son los que le permiten
al candidato Petro encontrar su ptiblico en la red social TikTok, y
también sintetizar una cierta cantidad de elementos importantes
de su campana, que lo distinguen de su rival en linea, Hernandez.
Estos videos subrayan las diferencias de recursos y de estrategia
electoral de ambos candidatos. Mientras Gustavo Petro dedica
una gran parte de su campafa a recorrer el territorio colombiano
y a organizar plazas publicas en pueblos y ciudades lejos de
Bogot4, Rodolfo Hernandez, cuyo presupuesto es mas limitado
(su campaina es principalmente autofinanciada), se centra en sus
redes sociales y casi no viaja por el pais durante su campana (lo
cual representa un argumento de campafa para sus contrincantes,
se le reprocha no conocer bien el territorio). Por su parte, en un
pais donde el hambre se convirti6é en un problema central para
maés de seis millones de personas durante el gobierno de Ivan
Duque, tanto la temética de la comida como la del baile resuenan
particularmente con el eslogan de Francia Marquez, “Vivir
sabroso”. En los videos TikTok de Petro aparecen poblaciones
poco representadas en los medios de comunicacion, jévenes,
mujeres, afrocolombianos, personas de bajos recursos, cuatro
de los publicos meta-centrales del Pacto Historico, identificados
como quienes votaron por el referendo por la paz en el 2016 y por
el candidato en el 2018.

Los videos de TikTok también le permiten al candidato
sintetizar elementos de “cultura pop” con “culturas populares”
colombianas, en su sentido de clase social. Una secuencia de cuatro
videos publicados entre el 10 y el 12 de junio del 2022 muestra
esto de forma muy clara: en el primero y el tercero se presentan
imagenes del candidato, con la camisa arrugada, aprendiendo
a bailar una coreografia en la sala de un local humilde, con un
joven afrocolombiano. En el primero, mientras el joven hace una
demostracion de pasos de baile, suena una canciéon pop, In da
Ghetto de J. Balvin y Skrillex, que también fue viral en redes y tema
de un challenge en TikTok. Los elementos de meta-texto permiten
darle contexto ala escena: “El es Harold, hijo de Genoveva. Quiere
ser bailarin profesional. Intenté aprender, pero la competencia esta
dura. Te quiero mucho Harold”. Bajo el video, el titulo indica: “Yo
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quiero trabajar para que los jovenes cumplan sus suefios. #suefios
#baile #jovenes #camapana2022 #politica #choco”.

El tercer video tiene como titulo “Bailando champeta”. La
musica no corresponde al género de la champeta, pero los pasos del
joven si. La champeta es un baile popular en las costas colombianas,
y también fue viralizado entre otros cantantes por Shakira durante
y después de la presentacion de medio tiempo del Super Bowl del
2020. Entre estos dos videos de baile aparece otro que también
forma parte de la gira del candidatoenel Choco, departamento
mas pobre del pais. Con 6,2 millones de vistas, es uno de los
mas exitosos de toda su campana. En este aparecen imagenes
del candidato haciendo patacones en una cocina con una mujer
afrocolombiana. Un tiltimo video termina la secuencia que tomala
forma de un carrusel de fotos del viaje de Petro en el Choco: ademéas
de las imagenes de campaia, de plazas puablicas y de saludos
a la gente, vemos al candidato sin zapatos encima de su cama,
comiendo, o frente a una television en un cuarto con una instalaciéon
eléctrica sin proteccion. “Gracias Chocd! ¥ viene el cambio ¥ #Choco
#Colombia #comunidad #elecciones2022 #campafiapolitica” es el
titulo del video. Estas fotos vienen acompafiadas por la cancion
De donde vengo yo del grupo ChocQuiTown (originario de la
region), cuya letra narra las dificultades de las personas de la zona
y el orgullo afrocolombiano. Aunque en apariencia lidicos y poco
serios, todos estos elementos le permiten al candidato reafirmar sus
posicionamientos politicos y representar a los principales grupos
que componen su electorado.

Tanto en los videos de Hernandez como en los de Petro, los
simbolos de campaiia y los videos, cuyo objetivo es ilustrar un
posicionamiento o reforzar la imagen del candidato, dominan
frente a los contenidos programaticos. Cuando estos estan
presentes, el mensaje es necesariamente muy corto y con pocos
detalles sobre las soluciones propuestas para resolver tal o cual
problema publico. Cabe destacar también la poca cantidad de
videos en la cuenta oficial de Petro que tienen un lenguaje de tipo
antagbnico o presentan imagenes de los contrincantes (aunque
esto no significa que estos no existan en otras cuentas no oficiales,
como lo mostroé el escandalo delosllamados “petrovideos” filtrados
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sobre las estrategias de campafa sucia del equipo del candidato).
En la cuenta de Hernéndez el lenguaje de tipo antagoénico esta
mucho més presente, con por lo menos 47 videos que hacen burla
o critican las imagenes de otros candidatos. El tono dominante es
sobre todo autoreferencial, con una gran mayoria de publicaciones
en las cuales aparece el candidato y se narra su historia o se
presentan elementos de “su universo”, segiin un proceso que
recuerda las herramientas de construccion de identidad de marca.
Por supuesto, es imposible afirmar que Rodolfo Hernadndez pasé
a segunda vuelta y obtuvo 47,31 % de los votos gracias a TikTok.
Muchos otros factores “fuera de linea” tuvieron un rol importante,
como la debilidad de los otros candidatos y la polarizacion afectiva
antiPetro (Iyengar, Sood y Lelkes, 2012). Sin embargo, se puede
afirmar que las redes sociales y el posicionamiento de los candidatos
frente a estas fueron un verdadero tema de campaiia electoral. La
importancia tomada por estas redes es ain mas grande en el caso
brasilero, donde se puede observar un uso simultaneo de casi todas
las plataformas existentes.

Brasil: dos profesionales del posicionamiento
“outsider” en la politica

Un dia antes de la primera vuelta de las elecciones
presidenciales de Brasil, Jair Bolsonaro publica un post en Tiktok
que toma la forma de un afiche estético, sin video ni ningin tipo
de animacion, con una lista de cifras de sus seguidores en las
diferentes redes sociales. El candidato afirma totalizar “méas de
42,3 millones de seguidores en redes sociales” y luego desglosa
el detalle de seguidores en cada red o plataforma. En esta
lista figuran, por orden de importancia Instagram, Facebook,
Twitter, YouTube, Telegram, Gettr, TikTok, Parler, la aplicaciéon
de Bolsonaro TV y Flickr. Como se ver4 en esta parte dedicada
a la campafa del 2022 en Brasil, tanto Lula como Bolsonaro
plantean una estrategia bastante integrada, cuyo objetivo es
estar presentes en todas las plataformas posibles, con contenidos
adaptados a las caracteristicas de cada unay a sus publicos meta,
creando interacciones entre estas. La variedad de herramientas
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mencionada en esta lista muestra la importancia que toman las
redes sociales y las plataformas en la estrategia de campana, y
como, en el caso brasilefo, la diversificacion de redes es clave para
cualquier persona candidata.

En el caso de Bolsonaro, esta diversificacion se inscribe en una
estrategia “anti-sistema”: desarrollando su comunidad en redes
tales como Telegram, Gettry Parler, que no moderan el contenido
delas plataformas y son consideradas como menos dominantes en
comparacion con Facebook, Twitter, Instagram o YouTube (en las
cuales igual se mantiene). El presidente se inscribe en un discurso
clasico de la extrema derecha (Gimenez y Voirol, 2017), segtn el
cual las redes sociales son “canales alternativos” y todo tipo de
moderacién se considera como un “acto de censura” que amenaza
la libertad de expresion. Un ejemplo de esto es la reaccion al
intento fallido del ministro del Tribunal Supremo de Elecciones,
Alexandre de Moraes, cuando trat6 de bloquear la aplicacién
Telegram en Brasil en marzo del 2022. Acusado de tratar de
perjudicar a Bolsonaro, cuya comunidad es particularmente
importante en Telegram, el “Gnico canal donde hay libertad de
expresion”, el ministro tuvo que anular la medida. Los apoyos de
Bolsonaro también celebraron lallegada de Elon Musk a la cabeza
de Twitter, con la “esperanza de poder recuperar la libertad de
expresion”. Un video publicado el 20 de mayo del 2022 resume
varios planos de un encuentro entre Jair Bolsonaro y Elon Musk,
acompanado de los hashtags #freedom, #liberdade.

Las caracteristicas de esa eleccion son diferentes de las otras
estudiadas en este articulo en la medida en que, ademas de Simone
Tebet, todos los candidatos con oportunidades de obtener resultados
importantes tienen una trayectoria politica importante y ya han
sido candidatos. Esto también es interesante porque vuelve mas
dificil, tanto para Lula como para Bolsonaro, seguir usando el
posicionamiento “antisistema” como estrategia de campana. Ambos
han sido representantes del Poder Ejecutivo y disponen de amplias
magquinarias politicas y financieras durante su campana del 2022.
Los dos personajes también desarrollan una estrategia de cercania
con “el pueblo”, lo cual no representa una ventaja comparativa. Las
narrativas del “obrero sindicalista de origenes humildes que logro ser
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presidente” y la del “capitan del ejército que nadie tomaba en serio
cuandolleg6 a senador” ya no les permiten definirse como outsiders
de la politica. Si se retoma parte de la argumentacion de Boas y
Smith (2019), ambos forman parte del movimiento de integracion
politica delos aflos 2000-2020, y ya no son parte de poblaciones que
nunca han sido representadas en el Poder Ejecutivo. Sin embargo,
estas narrativas fueron centrales en sus respectivas campanas, y las
diferentes redes sociales se convirtieron en una herramienta para
reafirmar y sobre todo actualizar y modernizar su posicionamiento
existente, sin reinventarlo.

Cuadro 4. Cifras de usos de Facebook e Instagram por los
principales candidatos a las elecciones presidenciales del 2022

en Brasil
Facebook Instagram Facebook Instagram
Seguidores (junio del 2018) 3.969.808 1.147.129 9.737.619 6.462.124
Seguidores (febrero del 2022) 4824120 4194 875 14538911 19 394902
Seguidores (mayo del 2022) 5412253 10686 134 15079032 24986 877
Tasa interaccion (mayo del 0,89 % 4,71 % 0,94 % 5,67 %

2022)

Total interacciones (mayo del | 17895121 55347630 35112384 86375922
2022)

Posts (mayo del 2022) 370 110 247 61

Reproducciones de videos 47 496 348 2518131 112 186 455 84017283
(mayo del 2022)

Likes (mayo del 2022) 81010003 53348 606 20927553 82784712

Fuente: elaboracion propia con base en datos de CrowdTang]le.

Jair Bolsonaro sigue teniendo cifras de seguidores que lo
posicionan muy adelante de cualquier otro politico, tanto en
Brasil como en otras partes del mundo (Cuadro 4). La cantidad
de sus seguidores en Instagram se ha triplicado desde su
llegada a la presidencia, y ha aumentado a cinco millones en
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Facebook. Siempre tiene por lo menos uno o varios millones
maés de seguidores que su contrincante Lula en todas las redes
sociales. El incremento de seguidores ha sido muy lento para
Lula entre el 2018 y el 2022 (recuérdese que estuvo en la carcel
hasta noviembre del 2019) y fue hasta marzo del 2021 que las
métricas en sus redes volvieron a subir de forma importante. En
Instagram, la cantidad de seguidores de ambos candidatos se
multiplicé exponencialmente entre febrero y octubre del 2022
(Ilegando a los 24 millones para Bolsonaro), y se trata de la red
en la cual la tasa de interaccion de las personas usuarias con los
posts es lamas alta. Las cifras del Cuadro 4 permiten observar la
importancia que han tomado los contenidos de video en las redes
sociales de ambos candidatos, los cuales facilitan reunir hasta mas
de 112 millones de vistas en el Facebook de Jair Bolsonaro durante
el mes de octubre del 2022. Una comparacion de los contenidos
publicados en Facebook, Instagram, YouTube y TikTok permite
observar un proceso de editorializacion de los contenidos, que
estan adaptados para cada plataforma.
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Figura 2. Evolucion de la cantidad de seguidores en Facebook de
los principales candidatos a la presidencia de Brasil en el 2022
Fuente: elaboraciéon propia con base en datos de CrowdTangle.

Sin embargo, lo que mas destaca en este proceso es la
integracion o la interaccion que los equipos de campafia generan
entre las redes; es decir, muchos elementos de una red son
retomados en otra. Por ejemplo, en el Instagram de Bolsonaro se
pueden encontrar publicaciones que comentan o retoman tweets o
posts de Facebook, presentandolos en otro formato més adaptado
a esta plataforma. Pueden encontrarse fotos o tomas de eventos
que circulan en otras redes bajo la forma de videos; asi como una
gran cantidad de videos retomados integralmente de TikTok,
sin modificar el formato, incluyendo el logo de esta plataforma.
Lo anterior, sumado a la cantidad de posts, vistas y seguidores
de ambos candidatos en TikTok lleva a considerar esta ultima
como una de las redes centrales de la campaiia. En cada una se
encuentran muchas invitaciones a seguir a los candidatos en las
otras redes sociales, generando contenidos complementarios.
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Cuadro 5. Cifras de las cuentas oficiales de TikTok de los
candidatos a las elecciones presidenciales de Brasil en el 2022

Seguidores Likes Videos Fecha del
s Publicados primer video

lulaoficial | 4100 000 45 400 000 20/06/21
bolsonaro- 5300 000 73500 00 860 03/06/21
mesiasjair

Fuente: elaboracion propia con base en datos de TikTok.

Como en todaslas redes sociales desde el 2018, Jair Bolsonaro
tiene la ventaja en TikTok (Cuadro 5). Abri6 su cuenta el 3 de
junio del 2021, un aho antes que su principal contrincante (20
de junio del 2022). Desde el inicio junio del 2021 hasta el final
de la campana, Bolsonaro totaliza mas de 860 posts, mientras
que su rival solo ha subido 320 videos. Sin embargo, entre el 1 de
junio y el 30 de octubre del 2022, Bolsonaro subi6 348 videos,
lo cual es equivalente a su contrincante. Durante los primeros
meses de su cuenta, pocos videos de Bolsonaro alcanzaron
resultados importantes. Tal como en el caso de Gustavo Petro,
el analisis de contenido muestra un uso no muy construido de la
herramienta, y un ritmo de publicacién irregular. Pueden pasar
varios dias sin videos, y luego otros en los cuales hasta cinco
videos son publicados el mismo dia. Estos alcanzan algunos
miles de vistas, y solo de forma excepcional algunos cientos
de miles. Los formatos y contenidos son heterogéneos, en una
fase de exploracion de la plataforma. Por ejemplo, el quinto
video publicado hace un uso importante de los recursos graficos
de TikTok: un sticker animado de Conan “el barbaro” y varios
filtros de distorsion de imagen acompafian un video de Bolsonaro
joven, en traje de bano, saltando en un lago, con un ringtone de
los aullidos de Tarzan mezclados con la cancion Tarzan Boy de
Baltimora. El video tiene los siguientes hashtags: #jairbolsonaro
#diamunidaldomeioambiente #tarzan #presidente.

El primer video en alcanzar millones de vistas fue publicado
el 2 de diciembre del 2021. Toma la forma de una toma de la
narizy de laboca de un capibara (un tipo de roedor) moviéndose.
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El meta-texto también es sencillo: sin titulo, el video solo tiene
hashtags #capivara #animal #preservacao #brasil #save #cute.
El siguiente video en alcanzar casi un millon de vistas se publico
el 2 de enero del 2022. Es un montaje de dos series de extractos.
El primero presenta al presidente en una camilla de hospital, con
un respirador, después de su operacion, agradeciendo a Dios. En
el segundo, est4 de pie en un carro con su esposa, saludando a la
gente y presidiendo las celebraciones de afio nuevo con el ejército.
En la parte superior del video, un sticker representa a Jesas con
los brazos abiertos. La musica que acompana el video es Angel
de Sarah McLean. El meta-texto también hace referencia a la
religion: #jairbolsonaro #milagre #vida #Deus #god.

Entre las tematicas recurrentes en todo el corpus destacan
videos del presidente trabajando, del presidente con motociclistas,
con ninos o animales, del ejército, de referencias a la religion (a
menudo asociadas con imagenes de la pufialada recibida por
Bolsonaro en el 2018). Dominan también los videos en los cuales
se narra la historia del candidato, bajo la forma de carruseles
de iméagenes del presidente joven o de formatos donde narra
anécdotas de su vida, insistiendo en los elementos heroicos o
sobrenaturales de su historia (“nadie le creia que podia llegar a
presidente”). Como en el caso de Hernandez, frente a las criticas
por su lenguaje coloquial o uso de malas palabras, Bolsonaro
publica un video: “yo no soy comunicador. Yo soy un tipo medio
tosco, pero no lo voy a negar. No se puede cambiar”. Estos dos
ultimos elementos son caracteristicos de la construccion de los
discursos populistas (Bracciale y Martella 2017; de Vreese et al.,
2018; Engesser et al., 2017).

A partir del inicio del afo, los videos del entonces presidente
empezaron a tener un ritmo de publicacién regular y a alcanzar
resultados cada vez més altos en vistas, likes y acciones de
compartir. No pasa practicamente un solo dia sin que sea publicado
por lo menos un video en TikTok. Los videos de Bolsonaro también
comenzaron a tener mas publico. Entre el 1 de enero y el 31 de
octubre, 122 videos de TikTok alcanzaron mas de un millén de vistas,
74 entre medio mill6n y un millén y 356 entre 100 000 y medio
millon de vistas. Tres videos, muy diferentes, son los que lograron
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las métricas mas altas durante la campana. El primero, corresponde
a un deepfake (un video en el cual se combinan de forma realista
rasgos animados de varias personas), que parece no ser producido
por el equipo del candidato. En este video se pueden ver varias
personas vestidas de pantalones cortos y camisetas, bailando en la
calle al son de Faking love de Anitta. Una de estas personas, cuyos
pasos de baile son los mas ritmicos, tiene la cara de Bolsonaro.
El titulo dentro y debajo de la imagen aclara que se trata de un
deepfake: “Nao seu eu”. Sin embargo, el emoji de “like” y el hecho
deretomar el video en la cuenta oficial, generandole 14 millones de
vistas y 1,3 millones de likes, tienden a mostrar que el objetivo del
equipo de comunicacion era celebrar el video y no censurarlo. Cabe
notar que Bolsonaro no posa especificamente para la produccion de
contenidos en TikTok. Nunca se le ve participando en coreografias,
ni en desafios, ni en tendencias virales. Los videos méas editados
son producidos por sus equipos a partir de extractos de videos
tomados en otros contextos. En el tercer video en conseguir las
cifras mas altas de su campana en TikTok (27,5 millones de vistas,
1,9 millon de likes, mas de 134 600 veces compartido), aparece el
jugador de fatbol Neymar Jr., sentado, haciendo “lip sync” de una
cancion de apoyo a Bolsonaro y la coreografia correspondiente.
Sin sorpresas, estos dos videos permiten apreciar cuales son las
estrategias que mejor funcionan en la plataforma, incluso en las
campanas electorales: los bailes y hacer referencia a “influencers”.

Sin embargo, el video que tiene més éxito durante toda su
campana tiene un contenido de tipo programatico: con 38,5 millones
devistas, ha sido compartido mas de 158 mil veces y tiene 3,8 millones
de likes. En este video, sin efectos visuales, aparece el presidente
sentado en un bus, hablando a la caAmara, filmandose a si
mismo, agradeciendo por el apoyo: “Un gran abrazo a ustedes,
a todos ustedes que tienen una familia, que tienen un hijo, que
son cristianos. Muchas gracias! Gracias por ese apoyo, por esa
consideracidn, al final de cuentas tenemos muchas cosas en
comun. Somos pro-vida desde la concepcion, estamos contra la
legalizacion de las drogas, defendemos la familia, la propiedad
privada, entre otras cosas que nosotros sabemos que son nuestras.
Es por la familia. Un abrazo a todos, y que dios bendiga nuestro
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Brasil. Gracias chicos !”. Para entender el éxito de este video, es
importante tomar en cuenta el contexto de campaia fuera de
Internet: el video se publico el 9 de septiembre del 2022, dos dias
después del dia de la independencia de Brasil. Habitualmente
celebrado con desfiles militares en Brasilia y Rio de Janeiro, fue
aprovechado de forma inédita por Jair Bolsonaro para hacer un
gran acto politico de campafia, mezclando civiles con fuerzas
armadas. Durante su discurso, hizo referencia a las tematicas
que también se encuentran en el video de TikTok, la religion
y su posicionamiento en contra de “la ideologia de género”.
También insisti6 en su candidatura como forma de resistencia
al comunismo. Esto es denunciado por Lula en un video también
subido a TikTok el 8 de setiembre.

Si se analiza la cuenta de TikTok de Lula, se puede ver que
despliega estrategias similares a las de los tres candidatos
estudiados hasta ahora. La cuenta alcanza mas de un mill6n de
vistas en 69 ocasiones y entre 500 000 y un mill6n de vistas en
52 ocasiones, entre el 20 de junio y el 31 de octubre del 2022. Sin
embargo, desde el inicio de la cuenta, las publicaciones son muy
regulares (casi todos los dias), con formatos recurrentes y una
cantidad de vistas casi siempre superior a las 100 000. El primer
video publicado en la cuenta resume los elementos de “nostalgia
moderna” del posicionamiento del candidato. La pantalla aparece
dividida en dos partes en un inicio: en la parte superior, aparece
Lula con un celular, rodeado de personas bailando, filmando a una
mujer; en la parte inferior, se trata de Janja, su pareja, cantando
su cancion de campafia de 1989, “Lula la” en un escenario frente
a una plaza llena de gente. En los elementos de meta-texto esta
también el eslogan de esa primera campafia del candidato:
#SemMedoDeSerFeliz. Al mezclar elementos “pasados” con
otros “modernos”, el candidato no renueva su propuesta, nada
mas la actualiza. Mantiene la narrativa del personaje ordinario
Ilamado a tener un destino heroico, del obrero pobre, excluido de
la politica, que lleg6 a presidente, caracteristica de la construcciéon
de su liderazgo carismatico (Guevara, 2020). Concentrada en
elementos del pasado, la campafia hace poca referencia a afios
recientes, ni a la reeleccion del 2006; solo un video menciona
el periodo de los juicios, del encarcelamiento y de la liberacion.
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Los elementos mas utilizados son los de la primera campana
del candidato en 1989. También es recurrente el uso de la foto
oficial del presidente Lula en el 2002, simbolo del éxito y de
la esperanza. Muchos son los videos que utilizan los formatos
sonoros y coreograficos de TikTok para hacer referencia a
las canciones o los gestos de estas campafas: canciones como
Lula La, Olé olé ola, Lula, Lula; el gesto de “L” con la mano o
el namero 13 de la papeleta. Tal como en la cuenta de Gustavo
Petro, abundan los videos de plazas publicas o de desfiles en todo
el pais y del candidato con sombreros o prendas distintivas de
algtn territorio. El candidato Lula se presta para los codigos de
TikTok desde un inicio: en el segundo video publicado, Lula posa
con jovenes y hace pasos de baile que aparecen luego editados
y sincronizados al ritmo de una canci6n viral en un post cuya
tematica es el acceso de los jovenes a la universidad. Tal como
Rodolfo Hernandez en Colombia, la herramienta le sirve para
trabajar el punto débil de su edad: Lula aparece alzando pesas,
tocando bateria, bailando, con lentes de sol polarizados o jugando
en escenarios. Recurre en muchos videos al apoyo de influencers
y personalidades; por ejemplo, la cantante Anitta. También se
muestra “tras de bastidores”, viendo la telenovela mas popular de
Globo del momento, Pantanal, de pie, de sacoy corbata, mientras
come esperando antes de un debate.

Entre los videos mas vistos de su cuenta se encuentran varios
“trends” que utilizan las plantillas sonoras y animadas preparadas
por la aplicacion de edicion de videos de TikTok, CapCut, que
cada usuario completa con fotos y palabras personales. El segundo
video maés visto de su cuenta (16 millones de vistas), tiene como
titulo “Entrei pra trend”. Muestra una foto de Lula sonriente,
ajustandose la corbata. Después del cuadro de portada donde
aparecen los emojis del calamar, del corazon y de la bandera de
Brasil, junto a las frases “Eu amo meu nome Lula, mas quando
vocé me chama de futuro presidente”. Otro video compartido
10,3 millones de veces utiliza otra plantilla de CapCut, en el cual
explotan palabras (Nombre, edad, signo, color, altura, comida)
que esconden las respuestas (Lula, 76 afios, Escorpion, Rojo,
1,68, comida para todo brasilero), dispuestas sobre la foto
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del candidato. El uso de emojis es constante en los videos del
candidato, sobre todo los que permiten juegos de palabras, como
el calamar (que se dice “lula” en portugués), el corazon rojoy
la estrella (que simbolizan el signo del partido) y la bandera de
Brasil. Estas se encuentran particularmente en una categoria de
videos, muy virales, cuyo objetivo es reivindicar la bandera de
Brasil (simbolo acaparado por la campaina de Bolsonaro) para
toda la ciudadania. Un video muestra un extracto de un discurso
de campana de Lula en una plaza ptblica, con una bandera de
Brasil en la mano, diciendo “esta bandera aqui no es la bandera
deun partido, esta bandera aqui es la bandera de 215 millones de
brasileros que aman este pais”.

Relativamente pocos videos presentan un lenguaje antagonico
enla cuenta oficial de Lula. Una cierta cantidad de videos muestran
a Lula criticando al Gobierno por el regreso del hambre, el manejo
de la crisis sanitaria, la pobreza, el aumento de las desigualdades,
la inflacion, la violencia y la division imperantes en el pais. No
obstante, pocos son los videos en los cuales el candidato cita el
nombre de su contrincante de forma explicita, y su imagen no
aparece en ninguno, ni siquiera en los extractos de debates en la
television. Sin embargo, la constante referencia al “amor” frente
al “odio” del Gobierno bolsonarista y a la exclusion percibida
tanto por algunas categorias de ciudadanos como por los pro-
Lula generan una oposicion clasica entre “ellos” y “nosotros”, y
participan del discurso populista del candidato. El simbolo del
corazdn, omnipresente en los videos, que hace un llamado para
regresar a “un Brasil amoroso” perdido, se articula con muchos
de estos videos en los cuales Lula afirma que “su causa es cuidar
del pueblo brasilero”, jugando con su imagen de padre (pai) de
la patria. Tanto Lula como Bolsonaro rien, lloran y expresan sus
emociones intensamente.

Entre los videos ludicos y emotivos también se encuentran
algunos con elementos programaticos, o que defienden los
resultados de los dos gobiernos de Lula. Como en el caso de
Bolsonaro, el video mas visto en la cuenta de TikTok de Lula
(26,6 millones de vistas) no es de entretenimiento. Presenta
un extracto de uno de los debates televisados en Globo, en el
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cual el candidato defiende la ley de cuotas promovida durante
su gobierno, que permiti6 aumentar la cantidad de estudiantes
universitarios, especialmente de poblaciones afrobrasileras.
En ese extracto, el candidato afirma que la ley de cuotas es “una
reparacion de una deuda que el Brasil tiene por 350 anos de
esclavitud”. Otros videos presentan a mujeres agradeciendo al
candidato por el programa de ayuda a madres pobres, Bolsa familia.
Los resultados del expresidente son utilizados como argumentos
de campana para explicar como el candidato pretende aumentar el
salario minimo, la inversion o reactivar el ascensor social.

Frente al uso masivo de las redes sociales como “canales
alternativos” de Bolsonaro, el candidato Lula propone una
estrategia que esta en la continuidad del posicionamiento que lo
llevo a ganar en el 2002. Aunque ambos candidatos tienen una
amplia trayectoria politica, siguen presentandose como “outsiders”
del sistema politico, construyendo figuras de hombres ordinarios
con caracteristicas excepcionales y una mision por cumplir. Esto
se traduce en las redes sociales por un uso muy profesionalizado
de la produccién de publicaciones, integrando la mayor cantidad
de formatos ala estrategia general de campana electoral, tomando
“en serio” (Literat, Kligler-Vilenchik, 2023) las herramientas
humoristicas que permiten redes sociales como TikTok.

Costa Rica: entre modernizacion, ahorro de recursos 'y
participacion

Después de comparar los casos de Colombia y Brasil, el uso
de redes sociales de los candidatos durante la campana electoral
del 2022 es muy distinto en Costa Rica. En materia de oferta
politica, el caso de Costa Rica es similar al de Colombia (aunque
con mucha més fragmentacion partidista), el de un candidato de
amplia trayectoria, con muchos recursos politicos y financieros
(José Maria Figueres del Partido Liberacion Nacional), con
una rival de un partido mayoritario pero debilitado (Lineth
Saborio del Partido Unidad Social Cristiana) y contrincantes de
partidos pequeios y cantidad de recursos variables, entre los
cuales figuran dos personalidades relativamente poco conocidas
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(Eliécer Feinzaig del Partido Liberal Progresista y Rodrigo Chaves
del Partido Progreso Social Democratico) y un excandidato y
exdiputado de un partido de creacion reciente (Fabricio Alvarado
del Partido Nueva Republica), pero con recursos importantes. En
este caso se tomara en cuenta las métricas de los candidatos que
obtuvieron los cuatro primeros lugares en la primera vuelta de la
eleccion, y también de quienes tienen las cifras mas importantes
en redes sociales, pero con perfiles de comportamiento distintos.
Esto excluye a Lineth Saborio, cuyos indicadores en redes sociales
son bajos en comparacion a los otros cuatro candidatos.

Es Fabricio Alvarado, finalista en las elecciones a la presidencia
del 2018, quien tiene la mayor cantidad de seguidores en Facebook,
seguido de lejos por José Maria Figueres (Cuadro 6). Estared esla
maés importante en términos de posts y de interacciones para los
cuatro candidatos. Estos tienen cantidades similares de seguidores
en Instagram, pero no en las otras redes sociales. Aunque Fabricio
Alvarado no tiene cuenta de TikTok, cuenta con 489 000 seguidores
en YouTube, unared social que sus contrincantes no priorizaron (ver
Cuadro1). El candidato que parece tener ventaja en redes sociales
es José Maria Figueres, con una mayor cantidad de seguidores
en tres de las redes estudiadas, y un buen posicionamiento en
las otras. El candidato Eli Feinzaig no se destaca por su cantidad
de seguidores en ninguna, aunque es quien obtiene uno de los
mejores resultados en términos de vistas en TikTok, como se
desarrollara mas adelante. Ninguno de los candidatos utiliza
realmente Telegram, ni tampoco otro tipo de aplicaciones no
moderadas. Estos datos tienden a sugerir que, para diferenciarse
entre si, y seguramente por razones de optimizacion de recursos
y de caracteristicas percibidas del publico meta, los candidatos
tuvieron tendencia a especializarse en una sola red social, o a
posicionarse en Facebook y eventualmente en otra red como
TikTok o YouTube. Esta hipotesis puede confirmarse al observar
los contenidos subidos a las diferentes plataformas. Contrario
a lo que ocurre en el caso colombiano y sobre todo brasilero, la
especializacion de los contenidos para cada red es mucho menor,
por ejemplo, en las cuentas de Rodrigo Chaves. Muchos de los
contenidos publicados en TikTok por este candidato también se
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encuentran en Instagram y en Facebook, y se da poca apropiacion,
del equipo de comunicacién del candidato, de los recursos visuales
y sonoros de las diferentes herramientas, los cuales terminan
adoptando formatos proximos a los de la television.

Cuadro 6. Cifras de usos de Facebook e Instagram por los
principales candidatos a las elecciones presidenciales del 2022

en Costa Rica
Rodrigo Chaves José Maria Figueres
Facebook Instagram Facebook Instagram
Seguidores (junio del 2018) (Cuenta (Cuenta (Cuenta
creada en creada en 130097 creada en
mayo del enero del enero del
2021) 2022) 2021)
Seguidores (febrero del 2022) 25274 2491 175000 19 394902
Seguidores (mayo del 2022) 46 306 12952 192 346 24986 877
Tasa interaccion (mayo del 2,41% 3,04 % 1,98 % 5,67 %
2022)
Total interacciones (mayo del 279326 16 585 568 733 86375922
2022)
Posts (mayo del 2022) 250 42 149 61
Reproducciones de videos 1075620 1800 5731470 84017283
(mayo del 2022)
Likes (mayo del 2022) 162 889 16 585 300132 56 088

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de CrowdTangle.
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Figura 3. Evolucion de la cantidad de seguidores en Facebook de
los cuatro candidatos mas activos en redes durante las elecciones
presidenciales del 2022 en Costa Rica
Fuente: elaboracion propia con base en datos de CrowdTangle.

Si se compara los usos en TikTok de los tres candidatos
finalistas que tienen cuenta (Cuadro 7), el ritmo de publicaciéon
es irregular en los tres casos. José Maria Figueres es quien hace
un uso mas frecuente de la plataforma, pues publica muy seguido,
aunque no todos los dias. La cantidad de vistas de los videos de
su cuenta aumenta a partir de inicios de diciembre del 2021. En
ese momento, alcanzo6 regularmente mas de 10 000 vistas, y mas
de 100 000 en 38 ocasiones hasta el final de la campaiia. Solo
un video del candidato logr6 mas de un millon de vistas. Este
video tiene un formato muy comun en la cuenta del candidato,
en el cual aparece, sea en un carro, en su oficina o en un jardin,
contestando un comentario que alguien le hizo en alguna red
social, que aparece bajo la forma de burbuja de texto incrustado
en el video. En este caso preciso, un usuario pregunta: “Maaeee,
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¢para donde va tan peinado?”. El candidato contesta, tocaAndose
la cabeza: “Mire, este peinado mio es elegantisimo, yo le sugiero
que vaya a la misma barberia, para que me lo peluqueen asiy
quede con toda la pata”. Aunque en este caso se trate de humor,
este formato de preguntas y respuestas es el mas usado por el
candidato en TikTok (84 videos) y se destaca por tener contenido
programatico, y no solo ludico o emotivo. El tercer video con mas
vistas (485 200 vistas) tiene como titulo “Pruebas Faro”, con el
mismo formato. El segundo video con maés vistas (631 500) si
presenta un formato humoristico: aparece el candidato con el
influencer Chochero Man en una actividad organizada por Burger
King, ambos con mascarilla, contestando y haciendo bromas
sobre lo primero que le viene ala mente cuando le mencionan diez
palabras (suegra, dieta, ejercicio, amor, cerveza, fiesta, familia,
Patria, Liberacion Nacional, fatbol, infidelidad, juego y mensaje).
Estos dos tipos de videos, participativo y ladico, son coherentes
con una estrategia cuya intencion es generar un acercamiento
con el pablico, teniendo en la mira la fuerza de la retérica
antisistema presente en el pais. Miembro de una de las familias
politicas historicas de Costa Rica, asociado a varios escandalos, el
candidato es percibido como parte de la “élite corrupta”.

Cuadro 7. Cifras de las cuentas oficiales de TikTok de los
candidatos a las elecciones presidenciales de Costa Rica en el 2022

Seguidores Likes Videos Fecha del
8 Publicados primer video

rodrlgocha- 58500 152 500 30/05/21
ves

figuerescr 89 600 765 700 398 23/10/21
elifeinzaig 36 400 341700 136 19/08/21

Fuente: elaboracién propia con base en de datos de TikTok.

A pesar de haber retomado un discurso antisistema muy
similar al del ingeniero Rodolfo en Colombia, Rodrigo Chaves
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no hace mucho uso de las herramientas graficas y sonoras que
permiten algunas redes sociales. Estas son utilizadas como canales
alternativos, especialmente para un partido nuevo que cuenta
con pocos recursos financieros. La cuenta de TikTok de Rodrigo
Chaves tuvo un ritmo de publicacion bastante irregular, sobre
todo en los primeros meses, en los cuales pueden pasar varios
dias sin publicaciones. Sin embargo, a finales de diciembre del
2021, y sobre todo durante el mes de enero del 2022, empezaron
a publicarse cada vez mas y mas videos, llegando a 18 diferentes
el 30 de enero del 2022 (que toman la forma de videos tomados
en vivo sin editorializacién); esto lo convierte en el candidato con
mas videos por dia en el corpus, superando inclusive a Bolsonaro.
Sin embargo, la cantidad de publicaciones no asegura la cantidad
de vistas, y los videos del candidato solo superan las 10 000
vistas en 32 ocasiones, de las cuales cinco videos alcanzan mas
de 100 000 vistas. El mas popular del candidato (4 de marzo de
2022, 808 300 vistas) corresponde a un video en donde se ve a
Rodrigo Chaves sentado en un escritorio, dispuesto a escribir en
un cuaderno, al son de la cancién Happy de Pharrell Williams.
Arriba del video, la mencion “¢Qué querés para Costa Rica ? ”.
El candidato levanta la cabeza, dice que si con la cabeza varias
veces y sonrie. Mientras tanto, van apareciendo las palabras
“Medicinas baratas, cero corrupcion, sin pensiones de lujo, bajar
el costo de la vida, tramitologia agil” y, por tltimo, tres emojis
sonrientes. El segundo (293 800 vistas) corresponde a un video
en donde aparecen Rodrigo Chaves y Pilar Cisneros en una calle.
El candidato presenta a la periodista y le da la palabra: “asi es,
gente de Rio Cuarto, si quieren salir adelante, si quieren reactivar
la economia, si quieren empleos, si no quieren mas chorizo, ya
saben cuél es la formula Rodrigo Chaves”. El candidato retoma
la palabra: “porque dofia Pilar y yo nos vamos a comer la bronca
para limpiar este pais, y que se les acabe la fiesta”. Aparece luego
el hashtag #MeComoLaBronca. Es la segunda vez que aparece
la periodista en la cuenta de TikTok del candidato, donde
estara luego presente en muchos otros videos. El tercer video
(234 000 vistas) entra en la categoria del storytelling, o de la
construccién de una narrativa sobre el candidato, y presenta
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algunos elementos de su trayectoria profesional. El formato no
hace uso de ningtin recurso audiovisual o grafico de la plataforma
de TikTok, y corresponde mas a una estética propia a los videos
institucionales que se presentan en television (bajo la forma de
diapositivas animadas, con una voz en off). Aunque el candidato
emplea en muchas ocasiones del formato de video en el cual le
habla directamente a la cAmara y hace amplio uso de discursos
autoreferenciales, nunca recurre a los trends o “codigos” de
TikTok. Asi, se ve entonces como su posicionamiento antisistema
no pasa por la apropiacion de “nuevas herramientas tecnologicas”,
pero mas por el uso de discurso personalizado y antagonico en
estas, como es demostrado en otros estudios (Salas, Jiménez y
Siles, en prensa).

El candidato Eli Feinzaig, quien logrd obtener una gran cantidad
de seguidores y de vistas en muy poco tiempo, se posiciono en el
extremo opuesto de esta estrategia. Este candidato también se define
como fuera del sistema de partidos tradicionales y, sobre todo, de la
profesion politica, asimilada ala corrupcion y ala ineficiencia, segiin
la ecuacion presentada en la introduccién de este capitulo. Las redes
sociales le permitieron construir un posicionamiento “alternativo”,
pero esta vez solo en el sentido “nuevo” de la tecnologia. Lejos del
uso de las redes sociales como medios alternativos de produccion
delainformacion, los cuales le permiten formular una critica hacia
los medios dominantes, que se pueden encontrar en el tipo de
comunicacion construido por Gustavo Petro o por Jair Bolsonaro,
la campana de Eli Feinzaig recurre a estas herramientas por su
aspecto “moderno”.

Como lo dice el candidato en un video, el objetivo de desarrollar
la herramienta de TikTok es casi inicamente alcanzar a la poblacion
joven, especificamente urbanos, proponiéndoles algo “nuevo” y
acorde con sus gustos. Tal como Rodolfo Hernandez o Lula, el
candidato se presta para los formatos ladicos de la plataforma;
los dos videos mas vistos en su cuenta son los del “Elicopter”, en el
primero el candidato gira sobre si mismo con los brazos abiertos
en un jardin con un grafiti de fondo, con la canciéon Helikopter de
Fazlija (927 900 vistas) y, en el segundo, el de los jovenes de su
campaiia imitando al candidato en la calle, vestidos de camisetas
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y de banderas anaranjadas (506 900 vistas). No obstante, en
estos videos, aparte algunos elementos que hacen referencia a los
colores de campana del candidato, es dificil encontrar referencias
a formas de posicionamiento politico. También retoma canciones
virales, stickers y tendencias. Ademas de los muchos videos
ladicos y humoristicos, el candidato propone también el formato
de pregunta y respuesta a comentarios, y una cierta cantidad de
videos con contenido programatico. Sin embargo, a partir del
21 de enero del 2022, le cede su lugar a un joven militante de
21 afios, quien es el protagonista del resto de los videos hasta el
final de la campana, “porque para mi es muy importante darle
voz alosjovenes”. Los pocos videos en donde vuelve a aparecer el
candidato son, en su mayoria, extractos de debates o de eventos de
campaiia, reduciendo la personalizacion de los mensajes. Podria
entonces afirmarse que el objetivo de la cuenta de Feinzaig se
resume en una vieja frase de Marshall McLuhan, “the medium
is the message”; al tratar de demostrar una maestria en el uso
de la herramienta, se trata sobre todo de negociar y legitimar la
pertenencia del candidato en un grupo especifico de poblacion,
del cual no es realmente tan cercano.

El analisis comparado de los usos de TikTok por estos tres
candidatos en Costa Rica muestra como estos recurren a la red
social de diferentes formas, pero siempre tratando de posicionarse
“fuera de los partidos tradicionales”. Mientras Figueres utiliza la
red para tratar de generar “cercania” y verse menos parte de la
élite politica corrupta, Chaves la desarrolla para darse a conocer
sin contar con una “maquinaria” partidista, con menos costos,
y también para personalizar aiin mas su campana. Por su parte,
Feinzaig trata de “modernizar” su campana gracias a las redes
sociales, como un partido “nuevo”y “joven”.
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Conclusiones

Challenges, trends, deepfakes, stickers, canciones “pop”,
nombres de Djy sonoridades virales: para poder entender realmente
el uso que los diferentes candidatos hacen de una red social como
TikTok, resulta indispensable manejar un vocabulario informatico
en inglés, propuesto porlas empresas de produccion de plataformas
y aplicaciones. Ademaés, conocer toda una serie de referencias de
cultura “pop”y “popular”local. Comolo subrayan Ioana Literat y Neta
Kligler-Vilenchik (2023), también es necesario tomarse la expresion
politica en TikTok en serio, lo cual “significa dejar de lado nuestras
expectativas normativas de como tiene que ser y verse la expresion
politica, y mas bien concentrarse en los mensajes transmitidos”.

Como lo muestran los diferentes casos estudiados, las redes
sociales toman una importancia cada vez mas grande durante las
campanas electorales del 2022 en América Latina, con candidatos
y partidos que sienten que deben adaptarse rapidamente a
los “c6digos” de la altima red de moda. Contrariamente a lo
ocurrido durante las elecciones del 2018 en Costa Rica (Segura,
Carazo y Rodriguez, 2020), en las tres elecciones estudiadas las
interacciones en redes y el nimero de seguidores no fueron un buen
predictor del resultado. Los candidatos con més interacciones y
mas seguidores no fueron quienes tuvieron los mejores resultados
en Costa Rica y Brasil, y en el caso de Colombia gano el que tenia
mayor cantidad de seguidores, pero no el que tenia mejor tasa
de interacciones. Los resultados muestran también que una red
social no reemplaza necesariamente a las otras, y ain menos a la
television. Muchos contenidos publicados en los perfiles oficiales
de los candidatos son extractos editados de entrevistas, debates
o programas de entretenimiento presentados en television. En
cada caso, los indicadores muestran la importancia tomada por
el formato de video en todas las redes sociales.

De la misma manera, el uso de estas se torna cada vez mas
integrado: aunque los contenidos son especificamente producidos
para cada plataforma, los elementos de un video, de un post o de
un tweet son a menudo citados o incrustados en otra publicacion
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en otra red, y tienden a formar un sistema con una logica propia,
como puede verse en el caso brasilero.

Otro punto comun en los tres casos es la tendencia a usarlas
para desarrollar un posicionamiento que permite distinguirse
de los partidos tradicionales, percibidos por el electorado como
distantes y poco actualizados. Sin embargo, como se ve a través
de estos ejemplos, segun la trayectoria politica del candidato, el
tipo de partido, su ideologia, los recursos de campaiia y el contexto
local, este posicionamiento no se desarrolla de lamisma manera en
todos los paises. Como lo muestra el caso costarricense, y también
el de Gustavo Petro a inicios de campaina, muchos candidatos
dudan antes de invertir en redes sociales cuyos formatos son
cada vez més ladicos y menos “serios”, como TikTok. Mientras
la tecnologia sirve para modernizar algunas candidaturas,
como la de Eli Feinzaig, es usada como un “canal alternativo” y
“anti-sistema”, por candidatos como Jair Bolsonaro o Rodolfo
Hernandez. Para candidatos como Gustavo Petro o Lula, permite
desarrollar discursos establecidos de cercania con las culturales
populares del pais y el territorio. Por tltimo, en esta muestra,
es el candidato percibido como mas cercano de la élite politica
en Costa Rica quien desarrolla mas la dimension participativa
e interactiva de su cuenta oficial de TikTok. Esto evidencia la
importancia tomada por la reflexion sobre la “proximidad” del
candidato con los electores, y la crisis de representacion politica
en las estrategias de campana. Plantea también ejes de discusiéon
interesantes: é¢por qué en Brasil los candidatos recurrieron mas
facilmente a los “codigos de TikTok” que en Costa Rica? Méas
alla de los factores de tamano del territorio y de la poblacion,
o de los recursos disponibles, esta pregunta refiere también a
percepciones quizas ligadas al tipo de cultura politica del pais.
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COLECCION TECNOLOGIA Y SOCIEDAD

La eleccién presidencial costarricense de 2022 marcé un hito al reflejar de
manera vivida la transicién hacia una forma de hacer politica definida por lo
“viral”. “Del like al voto” arroja luz sobre las complejas dindmicas de comuni-
cacién que moldearon las elecciones presidenciales de 2022 en Costa Rica en
un contexto marcado por el uso creciente de plataformas digitales de comu-
nicacién. Mediante enfoques interdisciplinarios y metodologias diversas, los
capitulos que integran este libro ofrecen perspectivas analiticas indispensables
y contribuciones esenciales para comprender la interseccién entre la politica
y la comunicacién en la era de las redes sociales y las aplicaciones méviles.

“En 1965, Hannah Arendt aludié a Bertold Brecht para afirmar que la humani-
dad vivia un tiempo de oscuridad. Un tiempo en donde el ultraje se situaba por
encima de la injusticia y la desesperacion. Mds de cincuenta afos después, la
humanidad habita otro tipo de oscuridad, o quizds, un deslumbramiento. Los
espectdculos de la pop politica nos vuelven ciegos a lo mds evidente, y al mis-
mo tiempo, el ultraje que divide y polariza parece ser una constante. Este libro
es indispensable. Nos regala una crénica indispensable de la nueva politica
digital en Costa Rica, y un archivo al que podremos volver para entender los
primeros pasos de los actuales desmontajes democrdticos. Una recomendable
provocacién a pensar el algoritmo que habitamos y a entender, desde la mirada
critica, cémo se ha transformado la politica”.

—Amparo Marroquin, Universidad Centroamericana José Simeén Cafas

“Las elecciones presidenciales de 2022, atipicas en muchos aspectos, mere-
cian un andlisis cientifico profundo, dado el uso extendido de redes sociales,
plataformas digitales, creaciéon de contenidos y desinformacién, ademds, por
supuesto, de la debacle de los partidos y la aparicién de un candidato outsider
como ganador. Nuestro medio académico no se caracteriza por la abundancia
de estudios sobre los procesos electorales, los contextos sociopoliticos en que
ocurren y sus consecuencias para el devenir de la sociedad. Este libro arroja luz
sobre lo ocurrido, mostrando a la vez cémo es necesario el uso de otros instru-
mentos, diferentes a los tradicionales métodos cuantitativos, para comprender
la compleja realidad politica actual”.

—Manuel Rojas Bolarfos, Universidad de Costa Rica y Facultad Latinoamericana
de Ciencias Sociales (FLACSO Costa Rica).
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