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RESUMEN: Propdsito. Las elecciones de 2024 en Uruguay llevaron a la presidencia al candidato
del Frente Amplio, Yamandu Orsi, tras cinco afios de gobierno del Partido Nacional. Este
trabajo tiene como objetivo general analizar los mensajes de los candidatos en Facebook e
Instagram, dos plataformas digitales propiedad de META. En términos especificos se pretende:
1) caracterizar la agenda politica construida en META por cada coalicién; y 2) investigar en
qué medida la polarizacién politica formd parte de la propuesta de las elites en las plataformas
sociodigitales y con qué impacto. Metodologia. En funcién de los objetivos se disefié un analisis de
contenido cuantitativo sobre todos los mensajes pautados en Facebook e Instagram por el Frente
Amplio y el Partido Nacional durante la campanfia electoral. Los datos se pusieron en relacién con
una encuesta de opinidn publica orientada a indagar las principales preocupaciones ciudadanas.
Resultados y conclusiones. Los hallazgos evidencian que la frecuencia de publicacion y la
agenda temadtica mostraron diferencias entre los espacios politicos. Asimismo, si bien el nivel
de polarizacién fue relativamente bajo, existieron mensajes confrontativos que tuvieron alto impacto
publico. Aporte original. Esta investigacidn constituye un estudio de caso sobre un pais poco explorado
y reconocido por la estabilidad de su sistema politico. El estudio aporta evidencia sobre la inexistencia
de una asociacion lineal entre la agenda politica pautada en redes, la publica y la definicién
del voto. Asimismo, revela que, en un contexto de baja polarizacidn y estabilidad politica, los
mensajes polarizantes generan mayor engagement que los propositivos.

Palabras clave: elecciones; Uruguay; consenso; polarizacién; medios sociales; Facebook; Instagram;
plataformas; comunicacidén; politica.
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ABSTRACT: Purpose. The 2024 elections in Uruguay resulted in the victory of the Frente Amplio
candidate, Yamandu Orsi, after five years of government by the National Party. This study examines
the candidates’ messages on Facebook and Instagram, two digital platforms owned by META.
Specifically, it seeks to: 1) characterize the political agenda articulated on META by each coalition;
and 2) examine the extent to which political polarization was incorporated into elite strategies on
digital platforms and the impact of these strategies. Methodology. In line with these objectives,
a quantitative content analysis was conducted on all paid messages published on Facebook and
Instagram by the Frente Amplio and the National Party during the electoral campaign. These data
were analyzed in conjunction with a public opinion survey designed to identify citizens’ main
concerns. Results and conclusions. The findings reveal differences between political coalitions in
both posting frequency and thematic agenda. Although overall levels of polarization were relatively
low, confrontational messages were nevertheless present and generated high levels of public
engagement. Original contribution. This research constitutes a case study of a comparatively
underexplored country that is widely recognized for the stability of its political system. The study
provides evidence of the absence of a linear association between the political agenda promoted
through social media advertising, the public agenda, and vote choice. Additionally, it shows that,
in a context of low polarization and political stability, polarizing messages generated higher levels
of engagement than policy-oriented or issue-based content.

Keywords: presidential election; Uruguay; consensus; polarization; social media; Facebook;
Instagram; platforms; communication; politics.

1. Introduccion

Los contextos electorales constituyen un laboratorio natural para el analisis de los procesos
comunicacionales (Ardévol-Abreu et al., 2020). La disposicién de las elites politicas -y de los
outsiders- a entrar en contacto con los votantes a partir de mensajes persuasivos ha sido estu-
diada en diferentes contextos (Chavero & Rodriguez-Diaz, 2021; Colombri, 2023; Itaussu et al.,
2019; Wang et al., 2023). Sin embargo, el caso uruguayo aparece poco explorado (Schuliaquer,
2023, 2024).

En efecto, mientras que en la mayoria de los paises de la regién los procesos de polarizacién
politica se intensificaron en las tltimas décadas (Kessler & Vommaro, 2025), en Uruguay el
sistema de partidos logré articular una serie de propuestas de centro izquierda y de centro
derecha que obturaron, a grandes rasgos, el incremento de la polarizacién que se experimenta
en otras regiones del continente (Anria et al., 2025).

Esta investigacion procura analizar la comunicacién electoral en las plataformas sociodigita-
les de la empresa META, Facebook e Instagram, de los dos principales espacios politicos en
disputa, el Frente Amplio (FA) y el Partido Nacional (PN). En términos especificos se procura
investigar la fisonomia de la agenda temadtica propuesta por los distintos partidos y su relaciéon
con la agenda publica; los recursos narrativos involucrados en la construccion de los mensajes
y el nivel de polarizacién propuesto al debate publico por parte de las elites politicas uruguayas
en el marco de la campana presidencial de 2024. Con ese fin, se desarrollé un analisis de con-
tenido cuantitativo sobre la totalidad de los anuncios pautados en META entre el 1 de octubre
y el 24 de noviembre de 2024, recorte temporal que comprende el desarrollo de las elecciones
generales y la segunda vuelta que llevé a la presidencia al candidato del FA Yamandu Orsi. Las
unidades de analisis fueron extraidas de la Biblioteca de Anuncios de la plataforma. Finalmen-
te, se recurri6 a una encuesta de opinién publica desarrollada en el contexto de la campana
para cotejar la agenda politica con la agenda publica.

En un contexto en el que el surgimiento de nuevas expresiones radicalizadas constituye
una preocupacién global acerca del funcionamiento de los sistemas politicos tradicionales
(Colombri, 2023; Itaussu et al., 2019), el caso uruguayo llama la atencién por su excepcionalidad.
La estabilidad de una articulacién de coaliciones y partidos ubicados ideol6gicamente en polos
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opuestos no obtura, hasta el momento, la posibilidad de un diadlogo politico razonable y de una
institucionalidad que trasciende a las diferentes administraciones del Estado (Acosta y Lara &
Martinez, 2024).

No obstante, incipientes procesos de polarizacién tuvieron lugar en los dltimos anos (Acosta y
Lara & Moraes, 2025; Schuliaquer, 2023, 2024) a partir de la irrupcién de nuevos actores que
tensaron las relaciones politicas y el sistema de relaciones establecido. El estudio de la comu-
nicacién politica entre partidos, dirigentes y votantes en el dltimo proceso electoral uruguayo
aporta a la comprensién sobre el modo en el que las tendencias globales de uso de plataformas
en contextos electorales se adaptan a la idiosincrasia local. En esa mixtura emergen elemen-
tos particulares que son moldeados por una cultura politica que se basa en la estabilidad, la
alternancia y la consolidaciéon de un sistema de partidos que funciona como catalizador de los
conflictos ideolégicos y politicos (Acosta y Lara & Martinez, 2024).

2. Marco tedrico

2.1. Campanas electorales, plataformas y polarizacion

Las campaiias electorales constituyen un momento propicio para el andlisis de los procesos
persuasivos que las elites politicas despliegan con la intencién de captar la atencién de la
ciudadania, consolidar las filiaciones sectoriales y/o partidarias, poner en debate programas de
gobierno orientados por preceptos ideoldgicos, proponer a los contrincantes un debate publico
orientado a torcer voluntades y, en definitiva, a pedir el favor de los ciudadanos a través del voto.
Para ello, los equipos de campana echan mano de una serie de artilugios que combinan recursos
y temporalidades. Cada vez mds, la campana es un proceso permanente (Valenti et al., 2015) y el
entorno digital (Boczkowsky & Mitchelstein, 2022) uno de los ambientes en los que esa disputa
se juega abiertamente (Van Aelst et al., 2017).

Una de las perspectivas tedricas que se desarrollé principalmente a partir de estudios de caso en
contextos electorales fue la teoria de agenda setting. Su investigacién seminal en 1968 buscé analizar
la existencia de efectos mediaticos cognitivos de mediano y largo plazo. En su primer nivel de
analisis, se constato la presencia de poderosos efectos de los medios para decirle a las audiencias
sobre qué temas fijar la atencién, efecto que se conocié como la funcién de establecimiento de
agenda (McCombs & Shaw, 1972). El avance de la investigacién, en una segunda fase, descubri6
condiciones contingentes que median la potencia de los efectos. Entre estas se destacan la
naturaleza de los mensajes -experienciales o no experienciales- y variables sociodemogréaficas
que inciden en la potencia de los medios para establecer la agenda (Canel et al., 1996).

Anos mas tarde, el segundo nivel de agenda setting instauré la posibilidad de que los medios sean
potentes en decirle a la gente no sélo sobre qué temas pensar, sino como pensar sobre estos,
a partir de la presencia de atributos que moldean los objetos a los que la prensa les otorgan
relevancia (Lopez Escobar et al., 1996). Ya en su cuarta fase de investigaciéon (incluida en el
segundo nivel) la teoria se pregunt6 acerca de quién le fija la agenda a los medios. A partir del
concepto de agenda building (Roberts & McCombs, 1994), las fuentes de informacién y otros
actores con fuerte poder de veto fueron considerados centrales para incidir sobre la superficie
mediatica y, por lo tanto, sobre los publicos. Alli se incorporé el concepto de agenda politica al
modelo teérico, comprendida como el listado de temas que las elites proponen a las audiencias
y a los medios para la discusién publica. Finalmente el tercer nivel -agenda melding o fusién
de agendas- investigb el modo en el que operan los mensajes en red a partir de nodos que
aglutinan a autoridades jerarquicas que imponen temas de discusiéon ya no a todo el publico,
sino a comunidades que se conectan por intereses o filiacion politica, principalmente a través de
medios sociodigitales (Ragas & Roberts, 2009).

En un contexto de fuerte mutacién del ecosistema infocomunicacional a partir de la convergencia
digital, la hip6tesis central de la teoria fue relativizada (Bennett, 2003; Bennett & Iyengar, 2008),
aunque no lo fue la capacidad de las elites politicas de llegar a las audiencias a través de mensajes
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que, desintermediados o amplificados por los medios tradicionales, han crecido en su nivel de
polarizacién (Aruguete & Calvo, 2023; Maria Ramirez-Dueias et al., 2023).

El concepto de polarizacion ha sido ampliamente abordado por las Ciencias Sociales, y
especialmente revisado en los estudios del campo de las Ciencias de la Comunicacién, sobre
todo en contextos electorales (Ardévol-Abreu et al., 2020; Baum & Groeling, 2008; Cuellar
Rivero, 2024; Daniel, 2024). Descripto como el incremento percibido en la distancia -ideolégica
y/o afectiva- entre dos o mas grupos o entre dos o mas candidatos (Waisbord, 2020), orienta el
analisis a partir de una tipologia que admite dos enfoques iniciales.

El primero de ellos remite al concepto de polarizacion ideoldgica (Hetherington & Weiler, 2009).
Este supone que el factor determinante de la confrontaciéon politica se explica a partir de la
distancia ideolégica entre las elites y sus posibles efectos sobre los ciudadanos. A este modelo
analitico Iyengar et al. (2012) contraponen el concepto de polarizacién afectiva para dar cuenta
de una creciente tendencia a la discrepancia politica y una consecuente distancia social que se
explica mas por factores emotivos que racionales. En efecto, lainvestigacién de Iyengaretal. (2012)
resulta significativa para la comprensién del comportamiento social a partir de la confrontaciéon
entre un nosotros y un otros que separan las aguas entre grupos de diferente filiacion partidaria.
La investigacién demuestra empiricamente que, mientras que la inscripcion partidaria de los
ciudadanos estadounidenses a los partidos tradicionales -Democrata y Republicano- es estable,
lo que tiende a crecer es el nivel de desagrado hacia los miembros del partido adversario o, en
términos de los autores, el exo-grupo.

Ahora bien, los distintos tipos de polarizacién surgen de derivas conceptuales sobre las cuales
merece la pena profundizar. La tesis de la polarizacién ideolégica tiene como subproductos al
menos dos imperativos implicitos. El primero de ellos es que existe una polarizacién de las élites
que, en términos generales, fue creciendo a lo largo de las décadas y que no necesariamente
guarda relacién con la polarizacién del conjunto de la sociedad (Iyengar et al., 2012). El segundo,
que la identidad social se define positivamente por asociacion con las posiciones de las elites y
los partidos. En suma, la primera acepcién acerca de la polarizacién expresa un tipo ideal, el
de la polarizacién ideoldgica, segun el cual las filiaciones partidarias y la identificacién positiva
con el sistema de partidos y las elites marcarian diferencias entre dos polos en sistemas politicos
bipartidistas.

El segundo modelo instaurado por Iyengar et al. (2012) expresa al menos dos contradicciones
respecto del primero. La primera de ellas: que la polarizacién, que define identidades politicas,
tiene un componente mucho mas irracional que el que se creia. Seria la identificacién afectiva y no
la ideolégica la que resulta definitoria para la identificaciéon de los ciudadanos con los candidatos.
La segunda: que los sentimientos negativos predominan por sobre los positivos y estos tienden a
generar distancias simbolicas y materiales entre los grupos polarizados y sus miembros.

La propuesta de Iyengar et al. (2012) trajo consecuencias analiticas para el campo de
investigacion. Desde su perspectiva, el ser humano es gregario y social por naturaleza, por lo
que su afiliacién grupal es esencial. Los partidos politicos conforman agrupaciones estables que
definen identidades partidistas. Estas, que en el inicio de la investigacién fueron pensadas en
términos puramente racionales (polarizacién ideoldgica), cambian de caracter si se incluye en
el andlisis el componente afectivo -no racional- que las define (Iyengar et al., 2019). En tanto,
la particularidad de estas identidades es que, ademds de adquirirse generalmente en edades
tempranas, tienden a ser estables a lo largo del tiempo.

La identidad partidista aparece como un reactivo observable sobre el cual la investigacién
ha focalizado su atencién. En términos generales, se considera que los ciudadanos expresan
sentimientos favorables hacia el partido o el candidato con el que se identifican (in-group), al
mismo tiempo que experimentan aversion hacia los partidistas o candidatos del grupo opuesto
(exo-group) (Cuellar Rivero, 2024).

En este sentido, la polarizacién afectiva desencadena una serie de consecuencias politicas y no
politicas. Entre las primeras, puede incluirse la animosidad hacia los partidos contrincantes.
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Entre las segundas, existen una serie de consecuencias sociales de la polarizacién afectiva que se
pueden incluir bajo el concepto de social sorting. Segtn Iyengar et al. (2019), sesgos al momento
de elegir pareja, en la conformacién de los grupos de amistades e incluso en la eleccién de
los lugares de vida son algunas de sus expresiones. Al respecto, resulta importante destacar
que, tal como concluyen los autores, esas decisiones estan basadas, la mayoria de las veces, en
datos inexactos y en prejuicios que no se corresponden con la dimensién racional inherente a la
polarizacién ideoldgica, sino que se construyen sobre una dimensién afectiva propensa a la toma
de decisiones sobre fundamentos labiles. Y alli es donde la proliferacién de mensajes politicos e
informativos de diverso origen se ubica en el centro de la discusion.

En consecuencia, este trabajo pretende analizar el modo en el que se desarrollé la campana
electoral de Uruguay en 2024 a partir de un estudio de los mensajes pautados en META por
los principales candidatos, sus partidos, dirigentes y agrupaciones subyacentes a cada uno de los
espacios politicos. La decisién se fundamenta en algunos ejes conceptuales que resulta importante
destacar.

Los ambientes de alta eleccion como en el que nos desenvolvemos tienen algunas caracteristicas bien
documentadas por Van Aelst et al. (2017). La pérdida de interés en las noticias politicas (Newman
et al., 2025); una baja concomitante en la calidad de la informacién (Zunino, 2022); una creciente
concentracion del sistema infocomunicacional que, pese a que nunca hubo tanta informaciéon
disponible en la historia (Boczkowski, 2022), no asegura diversidad de temas de agenda, puntos
de vista y fuentes informativas (Becerra, 2024); un creciente relativismo apalancado por la creencia
en detrimento de la evidencia, que se vincula con la crisis de los regimenes de verdad del siglo XX
(Waisbord, 2018) y crecientes niveles de inequidad, brechas de acceso y uso.

Ahora bien, los entornos de alta eleccién crecieron de la mano de la reconfiguraciéon de los
sistemas politicos. Si bien no existen evidencias de una relacién causal entre el desarrollo del
entorno digital y la creciente polarizacion (Mitchelstein et al., 2020; Waisbord, 2020) es cierto que
las redes y plataformas que configuran experiencias e identidades ciudadanas funcionan como
amplificadoras de minorias intensas que construyen alli comunidades (Iyengar et al., 2019). Y
en esa arena se juega buena parte de la disputa por captar la atencién de los ciudadanos y/o por
retener la simpatia de los partidistas de cada espacio (Wang et al., 2023).

La literatura advierte cuatro efectos de los medios sociodigitales y el entorno digital ligados a la
polarizacién politica. El primero de ellos se asocia con el concepto de burbujas de filtros (Parisier,
2017), segtn el cual los internautas habitan comunidades cada vez mas homogéneas seteadas
algoritmicamente segun sus preferencias sobre la base de la programacién de un fuerte sesgo de
confirmacion (Festinger, 1957). De todos modos, algunas investigaciones (Dubois & Blank, 2018;
Zuiderveen Borgesius et al., 2016) han demostrado que estos efectos tienden a ser mas limitados,
debido a los intereses y la diversidad de la dieta mediatica de las audiencias. En segundo lugar, la
movilizacién online de usuarios, bots y trolls amplifica narrativas polarizantes (Aruguete & Calvo,
2023) que combinan elementos de polarizacion ideolégica y afectiva. En tercer lugar, los procesos
de sobreinformacién y de desinformacién que moldean y son moldeados por el entorno digital
(Bennett & Pfetsch, 2018) alientan narrativas parciales que fomentan los procesos de polarizacion,
muchas veces instalados por las propias elites politicas a través de sus candidatos y/o de cuentas
periféricas (Ariza et al., 2023). Todo esto en un contexto en el que la estructura de las plataformas,
orientada por el fin de incrementar el tiempo de permanencia de los usuarios en linea, tiende a
amplificar las voces extremas y la viralizacién de contenido confrontativo (Harari, 2024).

Segun Anria et al., (2025)

No sélo hay formas distintas de polarizacién, incluyendo la “espacial” (la distancia ideolégica entre
contendientes politicos) y la institucional (confrontacién entre rivales sobre las reglas basicas del
juego politico); también hay distintos niveles de analisis o agentes polarizantes. En nivel mas bésico,
la polarizacién puede tener dos dimensiones: la elite (desde arriba) y las masas (desde abajo), que
pueden o no estar alineadas (p. 46).

Revista de Comunicacidn, 2026, vol. 25, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
441



Zunino, E., y Arri, F.

En esta investigacion se analiza especialmente si existieron en la campana procesos de polarizaciéon
desde arriba, es decir, mensajes confrontativos propuestos por las elites politicas tendientes a consolidar
el nicleo duro de sus votantes y/o a marcar diferencias ideolégicas o afectivas con los grupos contrarios.

Las plataformas y medios sociodigitales conviven con el sistema mediatico mainstream y el territorio
en el diseno de las campanas. Los tres ambientes se retroalimentan. No obstante, si bien es cierto
que la TV sigue manteniendo centralidad en el consumo de noticias, en la actualidad el entorno
digital la ha equiparado e incluso superado en algunos paises (Newman et al., 2025). Es por eso
que el andlisis de la comunicacién digital viene acaparando la atencién de los académicos producto
de que, ademas de su dinamismo, tiene para ostentar la posibilidad real de interaccién no
siempre aprovechada por los politicos y sus equipos de campana. Asimismo, cada vez mas
los grandes anuncios politicos se hacen y se consumen a través de medios sociodigitales, por
lo cual estos resultan 6ptimos para dar a conocer -y por lo tanto estudiar- la agenda politica.

En este contexto, la proliferacién de campaias negativas, ademas de ser creciente, ya no
tiene ciclos. Es decir, no se restringe tinicamente a los calendarios electorales, aunque suele
recrudecer en esas coyunturas (Llera Ramo, 2025). En tanto, durante las campanas, algunos
sesgos, como el de personalizaciéon (Bennett & Pfetsch, 2018) permanecen y se potencian. Del
mismo modo, la comunicacién planteada bajo el modelo horse rase (Patterson, 1980) también
domina el mundo digital.

Asi, los mensajes de los candidatos y sus espacios se estructuran a partir de la aclamacién
de aspectos positivos o el ataque a través de campanas negativas al oponente, que incluye la
defensa cuando un actor es atacado (Aruguete & Riorda, 2016). En tanto, estos pueden poner
el foco en consideraciones politicas, o bien simplemente pedir el voto a partir de la cobertura en
tiempo real de eventos territoriales o, incluso, de aquellos que ocurren en los medios tradicionales.

2.2. Las elecciones presidenciales 2024 en Uruguay

El proceso electoral uruguayo de 2024 tuvo dos instancias institucionales que definieron el
funcionamiento del Estado por el periodo 2025-2030. Las elecciones generales tuvieron
lugar el 27 de octubre y en ellas se eligieron 30 miembros de la Camara de Senadores y 99
miembros de la Camara de Representantes. Sin embargo, ninguna de las férmulas presidenciales
alcanzé el piso constitucional del 50% mas uno de los votos, por lo cual, un mes después, el
24 de noviembre de 2024 se llev6 a cabo la segunda vuelta que condujo a la presidencia a la
formula del Frente Amplio, Yamandu Orsi — Carolina Cosse.

La primera vuelta tuvo lugar luego de un proceso de primarias que defini6 a los candidatos de
cada fuerza. En la elecciéon general se presentaron seis candidatos: Yamandu Orsi del Frente
Amplio (43,86%), Alvaro Delgado del Partido Nacional (26,82%), Andrés Ojeda del Partido
Colorado (16,06%), Gustavo Salle de Identidad Soberana (2,69%), Guido Manini Rios de
Cabildo Abierto (2,47%), y Pablo Mieres del Partido Independiente (1,70%). En tanto, en la
segunda vuelta la férmula Orsi-Cosse se impuso por el 51,13% de los votos a la dupla de la
Coaliciéon Republicana, Delgado-Ripoll, que obtuvo el 47,20% '.

El surgimiento del Frente Amplio en 1971 como coalicién de centro izquierda y la previa concordancia
de los partidos tradicionales, Partido Nacional y Partido Colorado, que los llevé a posicionamientos
similares en relacién con la res priblica, ha dividido al escenario politico uruguayo en dos bloques que
se consolidaron en la postpandemia. Si la alternancia tradicional entre blancos (Partido Nacional) y
colorados se rompié con la crisis econémica de 2002, el dominio del Frente Amplio habia llegado a su
fin tras 15 anos con el advenimiento al poder de Luis Lacalle Pou, del Partido Nacional (2020-2025).

Tal como afirma Acosta y Lara (2024), el triunfo del Frente Amplio y la alternancia con la

LEnla primera vuelta los votos anulados representaron el 2,16%, en blanco 1,32% y observados 0,01%. En la segunda
vuelta, si se cuentan los votos emitidos y no los validos, los porcentajes son: 49,77% para el Frente Amplio, 45,94% para
el Partido Nacional, 2,65% votos anulados, 1,62% votos en blanco y 0,02% votos observados. .
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Coaliciéon Republicana suponen la consolidaciéon de dos bloques de poder en Uruguay. Si
por un lado el Frente Amplio, con sus partidos miembro, movimientos sociales y sindicales,
configura una expresion de centro izquierda consolidada, la Coalicién Republicana constituye
la expresion frentista del Partido Nacional, el Partido Colorado, el Partido Independiente,
el Partido de la Gente y Cabildo Abierto, agrupamientos politicos que, si bien presentaron
formulas diferenciadas para las elecciones generales, acompanaron al candidato Alvaro Delgado
del Partido Nacional en la segunda vuelta, consolidando el voto de la coalicién que cogoberné
hasta marzo de 2025.

La particularidad del caso es que la conformaciéon de una coalicién de centro derecha entre
2020 y 2025, que enfrent6 a otra de centro izquierda expresada en el Frente Amplio, “no
implic6 un cambio estructural en términos de politicas publicas ni un realineamiento en el
sistema de partidos como en otros casos de la regién” (Acosta y Lara & Martinez, 2024, p. 6). No
obstante, la irrupcién de nuevas posiciones tensé el debate publico durante los dltimos anos,
especialmente en la arena digital, sobre todo en relacién con algunos temas como la corrupcién,
el sindicalismo y las ayudas sociales. En tanto, asuntos como el rol del Estado, los impuestos y las
empresas publicas generan mayores niveles de consenso (Schuliaquer, 2023, 2024).

Otros estudios sobre el mismo proceso que aqui se investiga dan cuenta de que, entre los contenidos
propuestos en redes por los espacios politicos, destacan los que apelan a la movilizacién y a la
referencia a valores, mientras que por detrds aparecen las propuestas programaticas, los analisis
de la situacién del pais, la disposicion afectiva de simbolos partidarios y los mensajes personales
recreativos de los candidatos. En tanto, Alvaro Delgado ostenta mayor porcentaje de mensajes
negativos y confrontativos que su contrincante, Yamandu Orsi (Gomez Bonaglia & Opertti, 2025).

Estos mensajes, no obstante, tuvieron lugar en un contexto en el que Uruguay exhibe, junto con
Chile, los mejores guarismos de calidad democratica si se la mide en relacién con las campanas
de desinformacién en contextos electorales. En efecto, Montero, Rodriguez Virgili y Fernandez
(2025) detectaron s6lo 27 mensajes de desinformacién durante el proceso electoral de 2024,
los cuales se construyeron a través de cinco narrativas: el desprestigio de figuras publicas o
politicas, el descrédito del sistema politico, incidentes que vinculan a politicos con actividades
ilicitas, la distorsion de contenidos sobre politicas publicas y la division o conflictos internos
en los partidos. En este sentido, los autores concluyen que Uruguay, Argentina y Chile son
los paises de la regién que destacan por su calidad democratica medida en relacién con los
procesos desinformacién (Montero et al., 2025).

En términos comparados existe evidencia de la particularidad del caso uruguayo. La politica
pendular entre izquierda y derecha dio origen a una fuerte polarizacién afectiva apalancada
en redes sociales, aunque con altos niveles de paralelismo medidtico en Argentina (Kessler &
Vommaro, 2025) y en Brasil (Calvo & Ventura, 2021). Algo similar ocurre con el liderazgo
carismatico de Bukele en El Salvador (Marroquin Parducci & Orellana, 2025). Menores niveles
de polarizacién se detectaron en Colombia (Rodriguez Raga & Calderén Herrera, 2025) y Chile
(Araujo, 2025), aunque las discusiones sobre el conflicto armado en el primero y la emergencia
de la crisis social en 2019 en el segundo llevaron a un estado de descontento social que no ha
dado lugar a instituciones politicas estables que lo aglutinen, lo que gener¢ liderazgos volatiles
que oscilan entre la izquierda y la derecha.

El caso Trump parte aguas en la era de la polarizaciéon afectiva. Estados Unidos es testigo
de los casos mas elocuentes de social sorting (Iyengar et al., 2012) e impugnacién de grupos
que han llevado a la confrontacién no solo electoral, sino violenta en el espacio publico
(Bennett & Livingston, 2018; Itaussu et al., 2019). Mientras tanto, Europa exhibe creciente
niveles de polarizacién por izquierda y derecha que segtin Alonso Munoz y Casero Ripolles
(2018) han crecido desde antes de la pandemia en Italia, Francia, Reino Unido y Espaia,
apalancados por el despliegue de encuadres tematicos en detrimento de los de juego
estratégico. Especificamente en Espafia, los procesos de polarizacién afectiva se incrementaron,
corroyendo al sistema democratico (Cuellar Rivero, 2024).
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3. Metodologia

El presente trabajo tiene por objetivo general analizar la dindmica de la campana electoral
uruguaya de 2024 a partir de los mensajes pautados en META (Facebook e Instagram) entre el
1 de octubre y el 24 de noviembre de 2024, recorte temporal que abarca a la eleccién general
-27 de octubre- y segunda vuelta -24 de noviembre- que llevé al Frente Amplio a la presidencia
de la Republica.

La eleccién de la plataforma se justifica en su importancia relativa en el mercado uruguayo.
Segun un informe reciente realizado por la Universidad ORT Uruguay (2025) a partir de una
encuesta representativa del pais, Facebook tiene un 71,9% de penetracién para el consumo
de informacién en Uruguay mientras que Instagram llega al 49,6%. WhatsApp, de la misma
compaiia, es utilizada por el 65,1%, mientras que YouTube es fuente de noticias para el 53,1%
de los uruguayos. Finalmente, TikTok evidencia un crecimiento sostenido, acaparando una
penetracion del 27,5% y desplazando a X a una posicion relativa menor, con un 12,4%. Los datos
de la encuesta uruguaya son congruentes, en términos generales, con los hallazgos globales
recabados por Newman et al. (2025).

El presente estudio parte de las siguientes preguntas de investigacion:

P1: {Cuadl fue la fisonomia de la agenda politica en Facebook e Instagram en el contexto de las
elecciones presidenciales de 2024 en Uruguay y qué relaciones se evidenciaron entre la agenda
politica desplegada en esas redes y la agenda publica?

P2: ¢Qué nivel de polarizacién propusieron las elites uruguayas en Facebook e Instagram en el
proceso electoral de 2024?

A partir del objetivo general y las preguntas de investigacién se despliegan los siguientes
objetivos especificos e hipétesis:

OEl: Caracterizar las agendas politica (en META) y publica durante el proceso electoral
uruguayo de 2024.

H1: Las agendas propuestas por el Partido Nacional y el Frente Amplio fueron disimiles y se
emparentan mas con sus lineas ideolégicas que con las demandas ciudadanas.

OE2: Analizar el nivel de comunicacién polarizante propuesto por cada partido y su impacto.

H2: El nivel de mensajes polarizantes, producto de la estabilidad del sistema politico uruguayo, fue
bajo.

Para el desarrollo del trabajo empirico se establecié una estrategia metodolégica que utilizé dos
bases de datos: 1) una que recoge todos los anuncios que mencionaron a Yamandu Orsi y a
Alvaro Delgado pautados en META por ambos espacios politicos. Esta incluye los posteos pagos
de las cuentas personales de los candidatos, de las de sus partidos y agrupaciones afines y de
las de dirigentes, personalidades y agrupamientos politicos satélites de ambas coaliciones. Los
mensajes fueron recolectados de la Biblioteca de Anuncios de META y codificados por los
autores de esta investigacion (N=629); 2) un sondeo de opinién publica desarrollado entre el 24
de septiembre y el 2 de octubre en Uruguay de 890 casos vilidos, reclutado con método CAWI
y presencial (N=890), con un margen de error del 3,3% y 95% de nivel de confianza. Sobre esta
ultima encuesta se utilizaron los datos relativos a la pregunta ¢Cudl es su principal preocupaciéon
hoy? Las categorias de respuestas posibles fueron: 1: Inflacién; 2: Inseguridad; 3: Desempleo;
4: Salarios / Ingresos; 5: Corrupcién; 6: Salud; 7: Educacion; 0: Otros.

Los anuncios pautados en META, unidades de analisis de esta investigaciéon, fueron sometidos
a un andlisis de contenido cuantitativo, técnica de investigacién ampliamente utilizada en
el campo de la comunicacién (Colle, 2011; Krippendorff, 1990) segtin el siguiente libro de
coédigos, que se resume en la Tabla 1.

Revista de Comunicacidn, 2026, vol. 25, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
444



Entre el consenso y la polarizacién: un analisis de los mensajes pautados en META por los principales candidatos a la

presidencia de Uruguay en 2024 (437-458)

Tabla 1. Variables del libro de cédigos. Elecciones presidenciales en Uruguay 2024.

1 de octubre al 24 de noviembre de 2024

Identificador de anuncio Cadena

Fecha MM-DD-AAAA

Espacio Politico 1) Frente Amplio; 2) Partido Nacional
Instagram 1) Si; 2) No

Facebook 1) Si; 2) No

Recurso 1) Imagen; 2) Video; 3) Sélo texto

Protagonista

1) Individual; 2) Férmula; 3) Colectivo

Tema principal

1) Seguridad; 2) Ingresos; 3) Desempleo; 4) Educacidn; 5) Corrupcidn; 6) Salud;

7) Inflacién, 8) Género, 9) Ambiente, 10) Salud Mental; 11) Bienestar Animal,

12) Seguridad Social, 13) Desarrollo Econémico, 14) Ciencia, 15) Vivienda, 16)
Drogadiccidn, 17) Igualdad/Derechos, 18) Infancia, 19) Pobreza, 20) Discapacidad,
21) Obra publica, 22) Turismo, 23) Pedido de voto, 24) Acto de Campania, 99) Otros

Tema secundario

Repite cédigos variable anterior

Impresiones

Cadena

Edad Impacto

1) 18 a 24; 2)25 a 34; 3) 35 a 44; 4) 45 a 54; 5)55 a 64; 6) +65

Discurso

1) Positivo / aclamacidn; 2) Negativo / ataque; 99) Otros

Personalizacion

1) Politicas/ideologia; 2) Personalidad; 99) Otros

Temporalidad

1) Pasado; 2) Presente; 3) Futuro

Perspectiva

1) Continuidad; 2) Cambio; 3) Renovacién; 99) Otros

Fuente: Elaboracidon propia.

En tanto, la segunda base de datos se utiliz6 para analizar la correlaciéon entre la agenda politica
en META y la agenda publica.

3.1. Fiabilidad

Para establecer la fiabilidad en la codificacién de las unidades de analisis se extrajeron aleatoriamente
63 unidades y se recodificaron. Aplicado el Kappa de Cohen, la prueba arrojé un indice de acuerdo
medio de k=,961, lo que aporta un alto grado de confianza sobre el desarrollo del trabajo empirico.

Los datos y graficos fueron procesados con SPSS versién 23 y con Excel 365.

4. Andlisis

El objetivo general del presente estudio es analizar la estrategia electoral en Facebook e
Instagram de las dos principales fuerzas en competencia por la presidencia de Uruguay en el
proceso 2024 que llevo a la presidencia al candidato del Frente Amplio Yamandt Orsi. Para tal
fin, un primer nivel de analisis esta orientado a identificar la cantidad de mensajes pagados por

las cuentas personales de los candidatos, de sus partidos y/o de sus espacios politicos, dirigentes
satélites e influencers. Los datos se expresan en la Tabla 2.

Tabla 2. Frecuencia de anuncios publicados en META. Elecciones presidenciales en Uruguay 2024.
1 de octubre al 24 de noviembre de 2024.

Partidos Frecuencia Porcentaje valido

Frente Amplio 307 48,8
Partido Nacional 322 51,2
Total 629 100,0

Fuente: Elaboracidon propia.
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Durante el periodo relevado, comprendido entre el 1 de octubre y el 24 de noviembre, en
la biblioteca de anuncios de META se archivaron 629 mensajes pagos proveniente de las
dos principales fuerzas politicas: 322 (48,8%) de estos corresponden a la 6rbita del Partido
Nacional mientras que 307 (51,2%) se inscribieron en el ecosistema del Frente Amplio. Si
se analiza la frecuencia de posteos en relaciéon con las etapas del proceso politico, el Frente
Amplio public6 162 mensajes pagos en Instagram y Facebook entre el 1 y el 24 de octubre,
fecha de la primera vuelta electoral. En el mismo periodo, el Partido Nacional paut6 218
anuncios. De cara a la segunda vuelta, el Frente Amplio pagé a META por 145 piezas
mientras que el Partido Nacional lo hizo por 104.

En funcién de los objetivos del trabajo resulta crucial incluir la dimensién temporal en el
analisis. Las campanas electorales, concebidas como procesos que se desarrollan en una
esfera publica fuertemente influida por las plataformas, presentan temporalidades que
son propias del dinamismo de las redes y de la incursién de los candidatos en esta arena
(Bennett & Pfetsch, 2018). En ese sentido, analizar el ritmo de publicacién de cada espacio
puede resultar revelador de las ticticas de campana y echar luz sobre la relacién entre
etapas del proceso y volumen de mensajes. La evolucién temporal expresada en el Gréfico
1 da cuenta de las diferencias en la frecuencia de publicaciones de cada espacio.

Grafico 1. Frecuencia de anuncios publicados en META segun semana. Elecciones presidenciales
en Uruguay 2024. 1 de octubre al 24 de noviembre de 2024

19.9%
15.3%

£ __1.6%-696"1.2%
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Frente Amplio Partido Nacional

Fuente: Elaboracidon propia.

La correlacién de Pearson de la frecuencia de mensajes segiin semana entre ambos espacios es de
p=0,68. En tanto, el Chi Cuadrado de Pearson arroja un p=,000, con lo cual se puede afirmar
que hubo diferencias significativas entre los espacios politicos en funcién de la variable tem-
poral. Los datos ponen de manifiesto que las estrategias de los partidos fueron disimiles y que
la coyuntura los enfrent6 a decisiones comunicacionales que no estuvieron homogéneamente
marcadas por el calendario electoral.

Una vez analizado el uso diferencial de las redes por parte de los principales espacios politicos
en pugna, resulta interesante indagar sobre la agenda politica propuesta por cada grupo poli-
tico en los anuncios pautados en META. Si se considera que la agenda publica es el listado de
asuntos que la poblacién entiende como relevantes y sobre los que espera que el Estado tome
acciones (Ardévol-Abreu et al., 2020), resulta interesante advertir los puntos de contacto y las
diferencias entre las agendas propuestas por los diferentes partidos y las demandas ciudadanas. Los
resultados se expresan en las Tablas 3 y 4.

Revista de Comunicacidn, 2026, vol. 25, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
446



Entre el consenso y la polarizacién: un analisis de los mensajes pautados en META por los principales candidatos a la
presidencia de Uruguay en 2024 (437-458)

Tabla 3. Tdpicos presentes en los anuncios segun el espacio politico. Elecciones
presidenciales en Uruguay 2024. 1 de octubre al 24 de noviembre de 2024

Temas Frente Partido Porcentaje
Amplio | Nacional | acumulado
Pedido de voto 36,9% 45,8% 41,4%
Acto de campana 13,3% 11,8% 12,6%
Igualdad/derechos 10,0% ,3% 5,1%
Desarrollo econémico 6,5% 9,5% 8,0%
Seguridad social 5,4% 2,7%
Desempleo 3,8% 6,1% 4,9%
Seguridad 3,5% 5,0% 4,3%
Ingresos 3,5% 1,8% 2,7%
Educacion 3,5% 5,0% 4,3%
Vivienda 2,2% 1,6% 1,9%
Salud 1,9% 3,4% 2,7%
Género 1,4% 1,6% 1,5%
Infancia 1,4% 2,4% 1,9%
Obra publica 1,4% 1,6% 1,5%
Corrupcion 1,1% 1,3% 1,2%
Ambiente 1,1% ,5%
Droga ,8% ,5% 7%
Pobreza ,5% 8% 7%
Inflacidn 3% ,1%
Salud mental ,3% ,1%
Ciencia 3% 1%
Turismo 3% 3% 3%
Discapacidad ,5% 3%
Otros 8% 8% ,8%

Fuente: Elaboracidn propia.

Un dato fundamental, que resulta congruente con estudios previos sobre campanas electorales, da
cuenta de una continuidad entre las coberturas mediaticas mainstream y la apariciéon de los candidatos
en redes sociales. El concepto de carrera de caballos (horse race) asociado a las campanas (Patterson,
1980) resulta adecuado para analizar la dinamica en el entorno digital. En efecto, tal como lo expresa
la Tabla 1, un 54% de los mensajes pautados estuvieron orientados al pedido del voto a los ciudadanos
(41,4%) y a la cobertura de los actos de campana en el territorio e incluso en las apariciones en los
medios tradicionales (12,6%). Visto de este modo, apenas un 46% de la comunicaciéon planificada y
pautada en META puso el foco en la agenda de temas que impuls6 cada espacio.

Si se hace un recorte de la agenda afirmativa de cada espacio, es decir, aquella relacionada con los
temas propuestos en sus plataformas y desacoplada del pedido directo del voto, aparecen algunas
diferencias relevantes. Mientras que la igualdad de derechos (10%), el desarrollo econémico (6,5%),
la seguridad social (5,4%), el desempleo (3,8%) y la seguridad (3,5%) fueron los ejes tematicos del
Frente Amplio; el desarrollo econémico (9,5%), el desempleo (6,1%), 1a seguridad (5%), la salud (5%) y la
educacion (5%) constituyeron la propuesta del Partido Nacional.

Asi, se evidencia una agenda fuertemente orientada por la equidad y los derechos sociales en el caso del
Frente Amplio y por el desarrollo econémico en el Partido Nacional. No obstante, la explicitacion de
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derechos ciudadanos como la salud y la educacién fue mayoritaria en el Partido Nacional, lo que puso
de manifiesto una propuesta programatica mas diversa. Finalmente, la cuestion securitaria, principal
preocupacion social del momento, fue tema central del Partido Nacional que, pese a ser el administrador
del Estado durante la campaiia, reconocié problemas en esa materia y plante6 soluciones generalmente
asociadas a una mayor punibilidad, confrontando con cierto garantismo atribuido a la coalicién de centro
izquierda.

Si se hace un cruce entre los datos relevados para este analisis y la encuesta de opiniéon publica desarro-
llada en el mismo periodo, los temas de preocupacion social fueron los siguientes:

Tabla 4. Relacién entre los temas mas relevantes de la agenda publica uruguaya y las propuestas
tematicas de los candidatos de cada espacio. Elecciones presidenciales en Uruguay 2024.
1 de octubre al 24 de noviembre de 2024

Agenda publica | Agenda Agenda
Partido Frente
Nacional Amplio
Inseguridad 28,4 11,8 7.1
Salarios/Ingresos 20,4 29,2 51,1
Desempleo 18,2 14,3 7,6
Educacion 11,6 11,8 7.1
Corrupcion 2,2 3,1 2,2
Salud 38 8,1 38
Inflacién 2,1 0,0 0,5

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos incluidos en la Tabla 4 muestran que mientras que la seguridad fue el primer
tema de preocupacién publica (28,4%), este sélo fue prioritario para el Partido Nacional
y no para el Frente Amplio. La cuestion salarial asociada a la igualdad de derechos y las
mejoras materiales para la sociedad a partir de una redistribucién mds equitativa del
ingreso fue el principal -y Gnico- tema de conexién positiva entre la demanda publica y
la plataforma del Frente Amplio (51,1%), contra el 29,2% del Partido Nacional®. Sobre el
resto de los asuntos de discusién politica y publica se ponen en evidencia mayores puntos
de contacto entre la jerarquizacién del Partido Nacional que entre la del Frente Amplio
y la opinién publica. Temas como seguridad, desempleo, educacién, corrupcién y salud
son prueba de ello.

Si bien es cierto que la narrativa de “derechos” del Frente Amplio incluye muchas de
las demandas sociales de manera agregada, la comunicacién del Partido Nacional fue
mas asertiva sobre cada uno de los problemas de la agenda publica y mostré mayor co-
rrelacién. En efecto, tras recodificar las variables de ambas bases de datos para hacerlas
equivalentes, se ensay6 el Coeficiente de Correlacién de Pearson para ambas agendas
resultado una asociacién positiva y alta entre la agenda publica y la del Partido Nacional
de (r) 0,68, y positiva, aunque moderada, en el caso del Frente Amplio (r) 0,46.

Los resultados evidencian que la congruencia de agendas fue contradictoria con el resul-
tado de las elecciones (al menos de la agenda pautada en META, que excluye otro tipo
de mensajes en redes, medios tradicionales y en el territorio). Los datos permiten aceptar
la hipétesis 1 que expresaba heterogeneidad de las agendas entre los diferentes espacios, la cual
se dio tanto en el nivel de la frecuencia de los anuncios, cuanto en el tematico.

2 Para llegar a estos resultados se recodificaron los temas: igualdad de derechos, desarrollo econdmico, seguridad social,
ingresos y pobreza en los dos partidos.
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Los hallazgos asociados a la hipétesis 1 permiten abrir una discusién acerca de las hipétesis de la
agenda setting (Ardévol-Abreu et al., 2020; McCombs, 2006). El caso uruguayo evidencia que una mayor
correlacion entre agenda politica mediatizada a través de META y la agenda publica no fue garan-
tia de definicién del voto hacia el Partido Nacional. Si bien este estudio no contemplé el estudio
de la agenda medidtica tradicional, la constatacién de que una mayor congruencia de la agenda
politica del Partido Nacional mediatizada por redes sociodigitales no correlacion6 con un resul-
tado electoral favorable invita a profundizar el andlisis sobre otros factores definitorios del voto.

En términos conceptuales, y en linea con la segunda fase del primer nivel de agenda setting, resulta plau-
sible suponer que las condiciones contingentes intervinientes entre los mensajes y la percepcién publica
pueden haber influido en que esta discordancia sea posible. La mayor parte de los temas planteados
por el Partido Nacional incluyen una dimensién experiencial importante (educacién, salud y seguridad)
y al ser este grupo politico parte de la coalicién de gobierno es posible que sus promesas hayan caido
en el descreimiento de las mayorias que se volcaron a un voto mas ideolégico basado en la pertenencia
partidaria (Lasorsa & Wanta, 1990). En tanto, la nocién de cambio tras una percepcién de problemas no
resueltos por el gobierno de Luis Lacalle Pou se impuso sobre el argumento de continuidad. Esto, en
buena medida, se explica por la estabilidad de un sistema politico que, basado en representacio-
nes ideolégicas sélidas (Acosta y Lara & Martinez, 2024; Anria et al., 2025; Kessler & Vommaro,
2025), define sus contiendas por la inclinacién hacia izquierda o derecha de los sectores mas
vulnerables. En un contexto de relativo estancamiento y regresion redistributiva, la definicion favorecié
al Frente Amplio, aunque en un escenario prospectivo de relativa volatilidad (Lujan & Vairo, 2025).

Ahora bien, una vez analizadas las agendas de los candidatos, resulta interesante indagar en la
naturaleza de los mensajes.

En primer lugar, se analizan cudles fueron los recursos que acompainaron a los posteos propues-
tos por cada espacio politico (Grafico 2).

Gréfico 2. Recursos visuales utilizados en los posteos seguiin espacio politico.
Elecciones presidenciales en Uruguay 2024. 1 de octubre al 24 de noviembre de 2024
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Fuente: Elaboracion propia.

El Partido Nacional utiliz6 videos en el 72,1% de sus publicaciones mientras que el Frente Amplio
s6lo recurrid a este recurso en 48,7% de los casos. En cambio, el 51,3% de los contenidos de este
espacio s6lo fueron acompanados por imagenes, mientras que apenas el 27,9% de los del Partido
Nacional utilizaron este tipo de lenguaje visual. Para analizar las diferencias de impacto entre
ambos recursos se realiz6 una prueba T para muestras independientes resultando la media loga-
ritmica de impacto en impresiones de las imagenes de 9,1888 (DE:1,56700), mientras que la de
los videos fue de 10,0161 (DE: 1,89913), pudiendo establecerse una diferencia significativa entre
los dos grupos p=,000 luego de ser aplicada la prueba de Levene.
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Sise analiza el foco del discurso, es importante advertir diferencias que son légicas en las narra-
tivas propias de oficialismo y oposicién de cara a un proceso electoral.

Tabla 5. Foco del discurso. Elecciones presidenciales en Uruguay 2024.
1 de octubre al 24 de noviembre de 2024.

Foco del discurso Frente Amplio Partido Nacional
Continuidad 2,3% 79,9%
Cambio 96,3% 14,0%
Renovacion 1,3% 6,1%

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos incluidos en la Tabla 5 muestran que mientras que el 97,6% de los mensajes del FA apuntaron
al cambio y la renovacion, el 80% de los mensajes del PN se orientaron a la continuidad. El 20%
restante estuvo dirigido a una combinacién de renovacién y cambio necesaria para la oxigena-
cién de cualquier fuerza politica. Si bien el gobierno de Luis Lacalle Pou se retiraba con indices
de aprobacién del 58% , la necesidad de mostrar renovacién con un nuevo candidato y equipo
de gobierno resulta natural en cualquier proceso politico y, sobre todo, en relacién con algunos
temas no resueltos por la gestién anterior como, la seguridad y la desigualdad.

Finalmente, una de las preocupaciones centrales de este trabajo se enfoc6 en analizar en qué medida el
proceso de polarizacién politica, extendido en sistemas democraticos de todo el mundo (Barbera et al.,
2015; Chavero & Rodriguez-Diaz, 2021; Colombri, 2023; Crespo-Martinez et al., 2024) ha mostrado
o no rasgos de impulso en Uruguay, sobre la base de un estado del arte que pone el foco en los rasgos
diferenciales del pais en relacién con sus bajos niveles de confrontacion vy estabilidad del sistema politico
(Acosta y Lara & Martinez, 2024; Lujan & Vairo, 2025; Montero ¢t al., 2025; Schuliaquer, 2024).

En primer lugar, se procur6 establecer cudles fueron los niveles de personalizacién de los men-
sajes. Es decir, en qué medida el discurso se orient6 a los atributos de los candidatos en detri-
mento de la visibilizacién de las plataformas y temas de campana.

Gréfico 3. Personalizacidn de los posteos segun espacio politico. Elecciones presidenciales en Uruguay
2024. 1 de octubre al 24 de noviembre de 2024.

39.6%
Personalidad
39.5%

60.4%

Politica o consideraciones politicas

60.5%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Partido Nacional Frente Amplio

Fuente: Elaboracion propia.

La paridad en los datos expresados en el grafico 3 resulta elocuente. 6 de cada 10 piezas pauta-
das remitieron a las propuestas politicas de ambos espacios, mientras que 4 de cada 10 pusieron

el foco en los candidatos de los dos partidos.

3 Ver més en: https://equipos.com.uy/noticias/Lacalle-Pou-finaliza-su-gestion-con-58-de-aprobacion-y-25-de-desapro-
bacion/334.
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Tabla 6. Personalizacidn de los posteos seguin espacio politico y dimension temporal.
Elecciones presidenciales en Uruguay 2024. 1 de octubre al 24 de noviembre de 2024

Tiempo Frente Amplio Partido Nacional

Politica o Personalidad |Politica o Personalidad

consideraciones consideraciones

politicas politicas
Semana 1 77,8% 22,2% 86,7% 13,3%
Semana 2 59,6% 40,4% 45,1% 54,9%
Semana 3 70,2% 29,8% 67,2% 32,8%
Semana 4 56,4% 43,6% 61,1% 38,9%
Semana 5 20,0% 80,0% 50,0% 50,0%
Semana 6 50,0% 50,0% 25,0% 75,0%
Semana 7 53,0% 47,0% 42,9% 57,1%
Semana 8 95,5% 4,5% 71,4% 28,6%

Fuente: Elaboracion propia.

Si se analiza la evolucion temporal del foco del discurso (Tabla 6), resulta elocuente que el Frente Amplio
se enfoco en su plataforma en la primera vuelta, restando visibilidad a Yamandu Orsi. Esta decision, que
desperto criticas en sus adversarios, gener6 un cambio de estrategia de cara a la segunda vuelta (semana
5 ala 8) en la que la mayoria de los posteos fueron acaparados por su figura con el fin de lograr mayores
niveles de conocimiento y de enfatizar en su experiencia de gestion en el Departamento de Canelones
(2015-2024). En cambio, el Partido Nacional evidencia mayor estabilidad entre los mensajes tematicos y
los que pusieron el foco en la personalidad de Alvaro Delgado durante todo el periodo.

Si bien el sesgo de personalizacion (Bennett, 1991) caracteristico de las campanas electorales no es siné-
nimo de polarizacién, no resulta menos cierto que figuras como Trump, Bolsonaro o Milei, tan solo por
ejemplificar casos de América, basaron sus estrategias de ataque a sus adversarios en términos personales
o de grupo partidario (Aruguete & Calvo, 2023; Daniel, 2024; Lopez-Lopez et al., 2020) o bien fueron
victimas de campanas de desinformacién asociadas a sus personas o partidos (Slimovich, 2024). En tanto,
la polarizacién afectiva se define por dejar en segundo plano las diferencias en torno a posiciones ideolé-
gicas de las elites y se basa en el sentimiento de adhesion a un lider o grupo y aversion al grupo adversario
(Iyengar et al., 2019). Por lo tanto, el nivel de ataques a personas o grupos -mas que a ideas- puede ser
indicador de polarizacién afectiva.

Llegados a este punto, mensurar el nivel de polarizacién e identificar si esta fue construida en rela-
cién con las personas y/o partidos o contra las ideas y/o politicas resulta revelador.

Grafico 4. Polarizacion politica seguin espacio politico. Elecciones presidenciales en Uruguay 2024.
1 de octubre al 24 de noviembre de 2024

18.6%

Negativo - ataque

Positivo - aclamacion

|
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%
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Fuente: Elaboracidon propia.
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Varias consideraciones surgen del grafico 4. En primer lugar, y en consonancia con la literatura sobre el
caso uruguayo (Acosta y Lara & Martinez, 2024; Gomez Bonaglia & Opertti, 2025; Montero et al., 2025),
resulta evidente que la mayoria de los mensajes pautados por las €lites politicas locales en el contexto de
las elecciones 2024 fueron mayormente propositivos y de aclamacién a las politicas y/o ideas que proponia
cada espacio. En términos agregados, el 86,7% de los mensajes tuvieron esa orientacion. En segundo lu-
gar, resulta importante advertir que el Partido Nacional recurrié mas que el Frente Amplio a discursos de
ataque a las ideas o politicas del adversario. En efecto, mientras que el 18,6% de los mensajes del Partido
Nacional tuvieron un tono confrontativo, s6lo el 7,8% de los del Frente Amplio apelaron a la discordia
como narrativa para la contienda electoral.

Grafico 5. Polarizacion politica seguin espacio politico y dimensién temporal. Elecciones presidenciales en
Uruguay 2024. 1 de octubre al 24 de noviembre de 2024
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Fuente: Elaboracidon propia.

El grafico 5 expresa la evolucién de los discursos propositivos y confrontativos en funcién de la variable
temporal. En un contexto de mensajes predominantemente positivos propuestos por ambos espacios, el
intento polarizante crecié a 3 de cada 10 mensajes pautados por el Partido Nacional en la segunda se-
mana de campana, manteniendo niveles altos -aunque en declive- hasta la primera vuelta electoral. Una
vez conocidos los resultados de esa instancia, la respuesta confrontativa se pudo vislumbrar en 2 de cada
10 mensajes propuestos por el Frente Amplio, aunque ese nivel perduré una sola semana, volviendo a
impulsar una agenda positiva hasta el final de la campafia. En tanto, una nueva afronta polarizante alcan-
z6 a un poco mas de 2 de cada 10 mensajes propuestos por el Partido Nacional en la tltima semana de
campana antes del ballotage.

Ahora bien, si se analiza el foco de la polarizacion, el 86,4% de los mensajes confrontativos del Partido
Nacional apuntaron a politicas y/o perspectivas programdticas del FA, mientras que sélo el 13,6%
impugné a personas o grupos politicos. En tanto, el 62,5% de los mensajes polarizantes del Frente
Amplio impugn6 politicas y/o ideas de los blancos, mientras que el 37,5% recayé sobre actores del
oficialismo, sobre todo, el expresidente Luis Lacalle Pou. Los datos permiten inferir un predominio de
polarizacién ideolégica por sobre la afectiva en el caso uruguayo.

Finalmente, con el fin de analizar la relacién entre el tipo de discurso y las impresiones -como indicador
del impacto del mensaje-, se realiz6 una prueba t de Student para muestras independientes sobre la
variable logaritmica (log natural) de impresiones. LL.os mensajes de caracter positivo o de aclamaciéon
(n = 541) registraron una media logaritmica de 9,60 (DE = 1,80), mientras que los mensajes negativos
o de ataque (n = 83) alcanzaron una media superior, de 10,21 (DE = 1,86). La prueba de Levene no
indico diferencias estadisticamente significativas en las varianzas (F = 0,83; p = .362), por lo que se asume
homogeneidad de varianzas. La prueba t mostré diferencias estadisticamente significativas entre ambos
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tipos de mensajes (t = —2,86; gl = 622; p = .004). La diferencia media logaritmica fue de 0,61, lo que,
al exponenciar el coeficiente, equivale a que los mensajes negativos o de ataque obtuvieron aproximada-
mente un 84 % mas de impresiones que los mensajes positivos o de aclamacion.

Estos resultados sugieren que, pese a ser minoritarios en el discurso politico uruguayo, los mensajes de
caracter negativo tendieron a generar un mayor impacto en términos de alcance. Los datos permiten
sostener la hipétesis 2 que estipulaba bajos niveles de polarizacién en Uruguay, acorde con su historia y
estabilidad del sistema politico. No obstante, es posible argumentar que en las narrativas dispuestas por
los espacios politicos en META fue mucho mas ideolégica que afectiva, puesto que se bas6 en la impugna-
ci6n de ideas o politicas mas que de personas o grupos (Cuellar Rivero, 2024; Iyengar et al., 2019).

5. Discusion y conclusiones

El presente trabajo analiz6 las estrategias comunicacionales en META del Frente Amplio y el Par-
tido Nacional en el contexto de las elecciones presidenciales de 2024 en Uruguay, que llevaron
al poder a Yamandu Orsi (FA) a partir del 1 de marzo de 2025. La novedad del caso y la excep-
cionalidad del sistema politico uruguayo (Acosta y Lara & Martinez, 2024; Anria et al., 2025;
Goémez Bonaglia & Opertti, 2025; Lujan & Vairo, 2025; Montero et al., 2025) producto de su
estabilidad y bajos niveles de confrontacién, constituyen una oportunidad de aportar evidencia
empirica desde los estudios en Comunicacién sobre un caso poco explorado.

En este contexto, se plantearon objetivos tendientes a caracterizar la frecuencia de publicacién
y fisonomia de los mensajes pagos por cada espacio, bajo el concepto de que estos eran los que
estaban bajo control estratégico de los equipos de campana (Aruguete & Riorda, 2016; Wang
etal.,2023). La pregunta que oriento el trabajo fue dcudl es la fisonomia del discurso politico vi-
ralizado en plataformas sociodigitales en una contienda presidencial en el pais de los consensos?
Las respuestas se estructuraron en funcién de los objetivos e hipotesis.

Un primer hallazgo evidencia que, en el contexto de un sistema politico estable con expresiones de
centro izquierda y de centro derecha capaces de catalizar las demandas publicas, fueron las decisio-
nes de los partidos, mas que las coyunturas y etapas de la campaiia, las que moldearon las tacticas
comunicacionales. El dato vislumbra que cada uno de los espacios lleg6 a la ciudadania con un re-
pertorio de propuestas fundadas en sus banderas ideolégicas histéricas, mas que en las demandas
coyunturales. Ese hallazgo de importancia, que se alinea con otros trabajos (Acosta y Lara & Marti-
nez, 2024; Anria et al., 2025), potencia la explicacién de una agenda politica estable en Uruguay.

Mas atin, puestos a indagar sobre el cruce entre la agenda politica en META y la agenda publica,
se detecté un mayor alineamiento del Partido Nacional con las demandas publicas en términos
tematicos que del Frente Amplio, ganador de la contienda. El hallazgo, que implicé el cruce de
datos de dos fuentes diversas -analisis de contenido de mensajes y encuesta de opinién publi-
ca- aporta evidencia local que abona uno de los interrogantes de mayor actualidad del campo
disciplinar relacionado con la influencia de los mensajes propalados por medios sociodigitales
en la definicién del voto. Siempre en términos provisorios, los resultados del estudio expresan
la inexistencia de una relaciéon consistente entre la agenda politica en META y los resultados
electorales, y se inscribe en una larga lista de evidencia que niega una relacién lineal entre los
discursos predominantes en redes sociales y el estado de la opinién publica (Aruguete & Calvo,
2023; Bennett & Iyengar, 2008; Mitchelstein et al., 2020; Waisbord, 2020).

Los datos permitieron sostener la primera hipétesis que estipulaba que, en el marco del sistema
politico uruguayo, era dable esperar divergencias tematicas asociadas a la historia y los posicio-
namientos ideolégicos de los partidos mas que a las demandas de la ciudadania y a las coyuntu-
ras cambiantes de la campana. No obstante, estas pueden haber sido determinantes en el vuelco
de los sectores menos ideologizados hacia la coalicién de centro izquierda en el contexto de un
sistema democratico estable basado estructuralmente en un andamiaje ideolégico que cataliza
pertenencia de clase y repertorio de ideas (Lujan & Vairo, 2025).
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En tanto, a la hora de analizar los niveles de confrontacién del proceso electoral, se pudo corro-
borar la segunda hipétesis que, basada en la literatura previa, sostenia que esta se mantendria
en niveles bajos (Acosta y Lara & Martinez, 2024; Montero et al., 2025; Schuliaquer, 2024). En
efecto, menos de dos de cada diez mensajes propalados por los partidos fueron confrontativos.
Y cuando se confrontd, se hizo mucho mas con ideas o politicas que a partir de ataques perso-
nales, a grupos y/o falacias ad hominem.

Si bien el Partido Nacional ensay6 mas el recurso de la polarizacién, ésta estuvo presente sélo
en el 18,6% de sus mensajes en META, llegando a niveles minimos en algunos periodos de cam-
pana, probablemente como producto de su baja resonancia en la arena digital. En el caso del
Frente Amplio, los mensajes polarizantes alcanzaron sélo el 7,8% y se concentraron en tacticas
de respuesta al Partido Nacional y a sus dirigentes, mas que en una agenda polarizante propia.

Los acuerdos programaticos que no polarizan en un contexto de creciente ebullicion (Schuliaquer,
2024) y la estabilidad del sistema de partidos como catalizador del conflicto politico (Acosta y
Lara & Martinez, 2024) resultan elocuentes y definitorios de la excepcionalidad uruguaya. La
centralidad que adquiere la dimensiéon programadtica y ciertos acuerdos institucionales explicitos
y tacitos sobre la cosa publica han inhibido una escalada que, si bien los autores citados vienen
advirtiendo, evidencia una fisonomia y alcance diferentes a los de la region.

No obstante, un dato final enciende una alarma que se inscribe en la linea de ciertos hallazgos
previos. Tal como afirman Acosta y Lara (2025) y Schuliaquer (2023), Uruguay no es ajeno a la
polarizacién en el contexto del entorno digital. Si bien esta es acotada en términos comparados,
encuentra en este trabajo un nuevo indicador. Como se expresé en el apartado de andlisis, los
mensajes abiertamente polarizantes, pese a haber sido minoritarios en los dos espacios politicos,
lograron una media de impresiones muy superior a la de los mensajes propositivos. El dato, que
no impact6 abiertamente en la decision de voto, deja planteada una agenda de investigacién que
invita a un monitoreo constante.

Que el sistema de partidos, en el marco de una economia estable, haya logrado catalizar las
demandas sociales democraticamente no significa que Uruguay sea impermeable a la confronta-
cién creciente en la region. A la vez que este trabajo habilita el interrogante acerca de los efectos
de los medios sociodigitales en la definicién del voto, los datos evidencian que la inclinacién de
los ciudadanos a exponerse a mensajes confrontativos y la propia dinamica de las plataformas de
programar sus algoritmos en funcién de la permanencia del usuario en detrimento de la infor-
macién de calidad (Becerra, 2024; Srnicek, 2021) abren una incégnita sobre el devenir.

En tanto, si bien este trabajo abarcé a todas las cuentas de las comunidades de los principales
candidatos que pautaron anuncios en META, existen actores periféricos que probablemente no
hayan pagado por anuncios, pero con amplia incidencia en la opinién publica. Cuentas fake,
trolls y bots nutren las dietas de miles de consumidores que, la mayoria de las veces, acceden
a contenido politico de modo incidental mientras efectiian consumos ladicos (Boczkowsky &
Mitchelstein, 2022). Asimismo, la centralidad de META en este estudio deja por fuera el analisis
de redes como Tik Tok, Youtube o Whats App, que tienen légicas diferentes en las que se impo-
ne el lenguaje visual con alto poder persuasivo.

Las limitaciones sefialadas demandan continuidad de investigacion cientifica. Una vez identifi-
cado que, ain en el caso uruguayo, los mensajes polarizantes en redes captan mayor atencién
que los propositivos surgen nuevos interrogantes: ¢Cudn inclinados estan los ciudadanos a defi-
nir su voto en funcién de la exposicién? ¢Es posible que la emergencia de outsiders con éxito en
medios sociodigitales abra espacios para catalizar demandas ciudadanas no satisfechas ain por
un sistema politico estable? {Qué nuevas dinamicas se ponen en juego cuando la articulacién
de las demandas publicas con las propuestas politicas asume la temporalidad de la inmediatez
de las redes, en detrimento de las politicas de Estado de largo plazo que se sostienen atn con la
alternancia del caso uruguayo? Los interrogantes planteados no son exhaustivos, pero trazan
lineas posibles de investigacién orientadas a la acamulacién de trabajo empirico y conocimiento sobre
un caso tan excepcional como poco explorado.
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