Conversacion y sentimiento digital registrado
durante la primera vuelta del proceso electoral
costarricense de 2022

Conversation and Digital Sentiment Recorded during the First
Round of the 2022 Costa Rican Electoral Process
Fontenla-Pedreira, J., Arce-Chaves, L. y Maiz-Bar, C.?

Recibido: 28-09-2022 — Aceptado: 6-02-2023
https://doi.org/10.26441/RC22.1-2023-3051

RESUMEN: Las redes sociales se han convertido en un medio imprescindible de comunicacién y han
modificado el concepto de comunicacidn politica. En la actualidad, las redes provocan un impacto im-
portante en las campafias electorales a nivel mundial, y, por ello, los ultimos procesos electorales en
el contexto latinoamericano son un espacio idéneo para el analisis por la volatilidad y riqueza de la
competicidn politico-electoral, asi como por el hecho de tener la capacidad de influir en el intercambio
de informacidn politica a través de las distintas emociones que despiertan en las audiencias.

Este trabajo es un estudio sistematizado de la comunicacidn en redes sociales llevada a cabo durante
la primera vuelta del proceso electoral de Costa Rica de 2022 (6 de febrero). Los datos se recogieron
a través del Observatorio de Comunicacidn Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica
a través de las herramientas de social listening de Minerva Data, Adspend de Kantar IBOPE Media y
Mention, con el objetivo de mostrar cudles son las tendencias de conversacidn digital en esta campana,
en un proceso electoral sin precedentes con 25 candidatos presidenciales.

El seguimiento de los reportes realizados por el Observatorio de Comunicacion Digital, muestran la
evolucidon del comportamiento del electorado en términos de interaccidon, sentimiento, tematica e in-
tencidn de voto, durante la primera vuelta del proceso electoral 2022, asi como la dinamica general
percibida en el ambito de las redes sociales y web publica.
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ABSTRACT: Social networks have become essential means of communication and have modified the
concept of political communication. Social media have nowadays an increasingly important impact on
election campaigns worldwide, and, therefore, the latest election processes within the Latin-American
context are ideal environments for this analysis, due to both the volatility and the richness of the politi-
cal-electoral competition, and their capacity to influence the exchange of political information through
the different emotions of the audiences.
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This paper presents a systematized study of the communication that took place in social media during
the first round of the 2022 Costa Rican electoral process (February 6%). The information has been
collected from the data available at the Digital Media Communication Observatory of the Universidad
Latina de Costa Rica, using the social listening tools Minerva Data, Kantar IBOPE Media’s Adspend and
Mention, with the objective of revealing the digital conversation trends in this campaign, an unprece-
dented electoral process with 25 presidential candidates.

The reports from the Digital Communication Observatory show the evolution of the electorate’s behavior
in terms of interaction, sentiment, topics and voting intention, during the first round of the 2022 electoral
process, as well as the general dynamics perceived in the social media and public web environments.

Key words: digital communication; political communication; social media; elections; Costa Rica.

1. Introduccion

Las redes sociales son en la actualidad elementos clave en la comunicacién de las organizaciones,
que han establecido nuevos formatos tanto en la difusiéon de la informaciéon como en las relaciones
con sus publicos (Losada-Diaz & Capriotti, 2015). Sin lugar a dudas, las redes sociales captan la
atencion de todas las edades y permiten la interaccion sin importar los lazos de amistad real, la dis-
tancia geografica o el tiempo. Convertidas en fundamentales para el desarrollo de la comunicacion
en las organizaciones, se presentan como facilitadoras de los procesos de transferencia de conoci-
miento y como herramientas generadoras de vinculos positivos; en algunos casos, ademas, facilitan
la toma de decisiones, no solo en las empresas e instituciones, sino también en el colectivo social vy,
por ende, en los procesos de construccion del didlogo politico de las naciones.

En el contexto politico actual, los medios digitales y en especial las redes sociales, tienen un papel
fundamental a la hora de comunicar, interactuar y conformar una democracia mas participativa
mas alla de los medios tradicionales como la radio, television y prensa, medios a través de los que no
se consigue una participacion directa entre los politicos y ciudadanos (Lopez Paredes y Cabrera Sil-
va, 2014). Los nuevos medios digitales han abierto la posibilidad de llevar a cabo un analisis pobla-
cional en cuanto a tendencias, gustos, intereses, etc, que ha provocado que los politicos se interesen
por estar presentes en el universo digital, participando e interactuando, de manera que afladen una
nueva via para llegar a los votantes y generar una participacion mas personalizada. En este sentido,
los medios digitales, y en especial las redes sociales se han convertido en una herramienta eficaz para
la basqueda y consecucion del voto en diferentes campanas electorales como asi senialan Cardenas,
Ballesteros y Jara (2017), por ejemplo en las primarias Howard Dean en 2004 (Sey & Castells, 2006;
Dader, 2009; Valera, 2010), o las elecciones presidenciales de Barack Obama en 2008 (Peytibi, Ro-
driguez, & Gutiérrez-Rubi, 2008; Hendricks & Denton, 2010; Tflez & Sixto, 2011; Kreiss, 2015;
Dader, 2016).

En este contexto, y siguiendo los estudios de Cardenas, Ballesteros y Jara (2017), se plantea como
pregunta de investigacion: ;cudles han sido las tendencias de conversacion digital durante la pri-
mera vuelta del proceso electoral costarricense de 2022 -cuya celebracion se realizé el domingo 6
de febrero del afio indicado- y como ha sido la evolucion del comportamiento del electorado du-
rante esta primera etapa? Para responder a estas cuestiones es necesario tener presente la realidad
del pais teniendo en cuenta dos lineas: por un lado la situacion politica de Costa Rica, y por otro,
la evolucion de los medios y tecnologias digitales, asi como su uso en el pais. Atendiendo a estas
preguntas, el objetivo principal de la investigaciéon es analizar la conversaciéon que se produce en
el espacio web desde el inicio de la campana electoral en busqueda del voto en septiembre de
2021, hasta su finalizacion, en febrero de 2022, y del que derivaran los objetivos especificos que
se describen en la metodologia de trabajo, permitiendo un acercamiento a la realidad electoral y
digital de Costa Rica.
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1. 1. El contexto costarricense ante las redes sociales

Antes de introducirnos de lleno en el proceso electoral de Costa Rica desde el punto de vista digital,
es necesario establecer las condiciones de acceso a la tecnologia y conectividad propias del pais,
como antecedente a la situacion de la penetracion de las redes sociales. Costa Rica presenta un esta-
do superior al del resto de Centroamérica, como demuestra el indice de competitividad cantonal, el
cual mide el desempeiio relativo de los cantones en areas relacionadas con la actividad econémica
llevado a cabo en el espacio geografico respectivo de los 81 cantones que conforman el pais (Nueva
lectura del Indice de Competitividad Cantonal, 2020). Las tarifas asequibles en servicios de Internet
y un acceso libre a informacion en linea son algunas de las razones por las que Costa Rica es el pais
mejor conectado del istmo, segtn revela el Informe Global de Tecnologias de la Informacion, del
Foro Econémico Mundial (List & Ganguli, 2016).

El Primer Informe Nacional de Competitividad desarrollado por el Consejo de Promocion de la
Competitividad (2021), establece las diferencias en los niveles de competitividad de los distintos
cantones del pais entre empresarios, académicos y publico en general, evidenciando las principales
fortalezas y retos para desarrollar su potencial, mediante un ambiente propicio para generar inver-
siones y emprender proyectos que potencien las economias regionales, mejoren la calidad de vida
de sus habitantes, su productividad y la sostenibilidad. La pandemia de la Covid-19 también impuso
una nueva realidad, provocando que Costa Rica abrazase la virtualidad de forma cotidiana. Todos
los sectores, empresariales, académicos y politicos dieron un giro en la forma en que se comunica-
ban y transmitian sus ideales o propositos, por lo que para Costa Rica fue un deber prioritario fijar
metas ambiciosas, establecer mecanismos de dotacién de recursos que permitiesen a sus habitantes
y sectores econémicos adquirir las herramientas adecuadas para ser competitivos en el concierto
de las naciones, contribuyendo a la democratizacion de la informacion y la apropiacion de conoci-
miento.

2. Estado del arte

2.1. Redes sociales en el ambito politico

Las redes sociales se han convertido en un medio clave para la difusion de informacion desde el
punto de vista politico, tanto para los propios partidos y candidatos, como para gobiernos y orga-
nizaciones internacionales (Fontenla-Pedreira et al., 2020). Desde la perspectiva de los medios de
comunicacion, las redes sociales se encuentran plenamente implantadas en el campo de la comu-
nicacion politica, y su empleo se da por descontado: “hoy en dia es inconcebible pensar en una
campana electoral o la comunicacién de un gobierno sin sus correspondientes perfiles en Twitter,
Facebook y otras plataformas digitales” (Ruias & Casero, 2018, p.21). La integracion de estos medios
digitales ha propiciado un doble efecto en la comunicacién politica.

En primer lugar, las redes sociales han incorporado nuevas conductas comunicativas y nuevas tacti-
cas y actitudes para los agentes politicos. Del mismo modo, los diferentes ptblicos disponen de nue-
vas herramientas para crear y compartir sus propias informaciones participando en la conversacion
politica, lo que ha provocado el tambaleo de la estructura de poderes tradicional, obligando a los
partidos politicos a emplear las redes sociales, sobre todo en los periodos de campaiia electoral, para
tratar de conseguir votos y acceder a los potenciales votantes (Gil Ramirez, 2019), o como medio
para conseguir publicidad electoral e enfluir en la percepcion politica y participacion del electorado
(Rivas, 2012). Es un hecho que “la comunicacion entre los sujetos ya no esta mediada sino que es
directa” y que “en algunas ocasiones se considera que este sistema esta configurando un nuevo es-

pacio publico” (Espino, 2014, p. 42).
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Haciendo un repaso bibliografico de la literatura referida al area de estudio, Campos-Dominguez
(2017) sefiala que son muchos las investigaciones que constatan la importancia e impacto de las
redes sociales en este contexto, y desde diferentes enfoques como puede ser desde el punto de vista
del emisor de caracter parlamentario (Margaretten & Gaber, 2014; Larsson, 2015), de indole po-
litica (Aharony, 2012), partidos (Adi, Erickson & Lilleker, 2013), grupos de interés (Van-der-Graaf,
Otjes & Rasmussen, 2015) o de las mismas instituciones (McFarlane & Kaza, 2012), etc. Por otro
lado, la misma autora indica que las redes sociales se han estudiado también desde la perspectiva
de “canal para fomentar la difusion de la informacion y la comunicacién bidireccional” como en
investigaciones de Loader & Mercea, 2012; o se ha estudiado el mensaje que estas difunden (Cono-
ver et al., 2011). No faltan tampoco las investigaciones acerca del rol de los ciudadanos en Twitter
como productores (Tinati et al., 2012) y como receptores (Ampofo, Anstead & O’Loughlin, 2011)
de informacion politica, sin descartar el papel de Twitter en la relaciéon del debate politico con los
medios de comunicacion (D’heer & Verdegem, 2014; Coddington, Molyneux & Lawrence, 2014)
entre otros (Campos-Dominguez, 2017, p. 786).

Por otro lado, diferentes estudios se centran en la cuestiéon de si la generacion de informacién de
indole politica en los social media repercute a su vez en la construccion de la agenda publica (Rubio
Garcia, 2014; Carre6n Guillén et al., 2014; Marquez-Dominguez et al., 2017; Lopez-Lopez et al.,
2022). Es un realidad que tanto candidatos como partidos politicos emplean estas plataformas con el
fin de impulsar aquellos temas y acciones de su propio interés mientras intentan posicionarlos en el
centro del debate publico (Casero-Ripollés, 2018) repercutiendo de este modo, en el establecimiento
de la agenda setting.

2.1.1. Emocion y participacion politica en redes sociales

Desde otro punto de vista, Fontenla-Pedreira et al. (2020) introducen la pregunta de si las redes so-
ciales son capaces de expandir el espacio publico de la comunicacién politica dando més notoriedad
al puiblico general (Wolton, 2007) o, en su lugar, si funcionan como caja de resonancia de los medios
offline (Lopez-Meri, 2016). Es aqui donde se abre un abanico de posibilidades de reflexion, desde
la sencilla actividad de actuar como meros observadores o lectores, hasta compartir un “me gusta”,
siendo este el modo de participar preferido por las audiencias con los partidos politicos, ya que
suponen menos presion y compromiso por parte de los internautas (Fontenla-Pedreira et al. 2020).
A raiz de esto, surge el debate de si las redes sociales contribuyen o no en la difusiéon de emociones
respecto a los contenidos politicos. Los llamados “botones sociales” reflejan, segin algunos autores,
estados afectivos volatiles (Gerlitz & Helmond, 2013) y débiles (Guy et al., 2016) y un compro-
miso de baja responsabilidad a diferencia de comentar y compartir una informacién (Barger &
Labrecque, 2013).

En la linea anterior, diferentes investigaciones inciden en el caracter emocional de las publicaciones
de indole politica en redes sociales (Del Vicario et al., 2017; Kramer, Guillory & Hancock, 2014;
Zollo et al., 2015). En torno al estudio de las emociones, se ha demostrado que la exposicion a emo-
ciones negativas o positivas es un hecho contagioso cuando se trata de compartir publicaciones por
parte de las audiencias (Kramer et al., 2014). En el momento en el que los publicos se exponen a
informaciones menos positivas, consecuentemente los comentarios publicados son mas negativos,
y lo mismo sucede en el sentido opuesto (Wollebzk et al., 2019). Este hecho también se manifiesta
en lo que se refiere al intercambio de contenido, Stieglitz & Dang-Xuan (2013), Bail (2016) y Brady,
Wills, Jost, Tucker & Van Bavel (2017) indican que es mas probable que los mensajes que estan car-
gados de emociones en las redes sociales, tienen mayor probabilidad de ser compartidos que aque-
llos mensajes neutrales. Por su parte, Lottridge & Bentley (2018) sefialan que expresar enfado hacia
un evento en particular es una motivacion clave para compartir noticias en redes sociales como
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Twitter y Reddit. Por su parte, Berger (2011) senala que quienes experimentan una gran excitacion
(ansiedad o diversion) estan mas dispuestos a compartir informacion. Por su parte, las personas en-
fadadas son mas propensas a participar en debates politicos con personas que tienen puntos de vista
similares y opuestos, o buscan informaciéon que confirme sus puntos de vista con mas frecuencia.
Por el contrario, los usuarios “ansiosos’ tienden a buscar informacién que contradiga sus opiniones.
Los mismos autores senalan que la ira refuerza la dinamica de la camara de eco y la dinamica de la
guerra de trincheras en la esfera publica digital, mientras que el miedo contrarresta estas practicas.

También en esta linea, Rivera et al. (2021) indican que segiin como se empleen las redes sociales, los
usuarios se posicionaran politicamente de un lado u otro, y del mismo modo, también dependeran
las emociones que puedan tener hacia los lideres politicos. Los mismos autores indican que
“cuanto mayor es la proactividad en el uso politico de las redes sociales, mayor es la expre-
sibn emocional que expresan los ciudadanos hacia los lideres politicos”, y hacen énfasis sobre
las emociones negativas como enfado y miedo, demostrando la relevancia de las redes como
“camaras de eco” que amplifican los debates que en ellas se producen, en una suerte de “espiral
emocional” (Rivera et al., 2021, p.21).

Cuando se trata de la dinamica emocional de comunidades polarizadas o camaras de eco estas se
han estudiado mediante analisis de sentimientos (Tumasjan, et al., 2010). Por su parte, estudios de
Zollo et al. (2015) establecen que los usuarios mas activos muestran mas sentimientos negativos que
los demas, y que cuanto mas largas son las discusiones entre comunidades polarizadas, mas negativi-
dad se registra. Teniendo en cuenta estas comunidades polarizadas que las redes sociales provocan,
Yarchi et al. (2020) mantienen que la esfera digital es un auténtico desafio para las democracias
debido a la polarizacion politica que los social media traen consigo. A través del uso de enfoques
de ciencia de la comunicaciéon computacional, Yarchi et al (2020) rastrean conversaciones politicas
en el ambito de las redes sociales interactivas, estableciendo que la polarizacion politica en las redes
sociales no puede conceptualizarse como un fenémeno unificado, ya que existen diferencias signi-
ficativas entre plataformas. Mientras que las interacciones en Twitter se ajustan en gran medida
a las expectativas establecidas (patrones de interaccion homofilicos, hostilidad pronunciada entre
grupos); Facebook se presenta como la plataforma menos homofila en términos de interacciones,
posiciones y emociones expresadas; y en el caso de WhatsApp, la despolarizacion se produce con el
tiempo.

Si existen comportamientos tanto abiertos como cerrados de busqueda de informacion y debate en
la esfera publica politica online, existe la necesidad de un examen mas detallado de los factores de
fondo que pueden explicar las variaciones en los comportamientos y los resultados. Como sefialan
Vaccari et al. (2016), existe una tendencia a tratar el tema de las camaras de eco como un resultado
universal que afectaria a todos los usuarios en la misma medida, y la falta de investigacion sobre los
factores a nivel individual puede explicar si las personas estan expuestas al acuerdo y al desacuerdo
en las redes sociales.

2. 2. Redes sociales en el ambito politico costarricense

En un estudio del 2022 desarrollado por el Tribunal Supremo de Elecciones de la Republica de
Costa Rica se hace referencia a la relacion de la conectividad y el aporte de las redes sociales, espe-
cificamente Facebook, en las campanas electorales, teniendo como punto de partida el ano 2014;
Romero (2022, p. 133) afirma que “la masificacion de dispositivos moviles, al lado de la expansion
en la cobertura de Internet en Costa Rica, ha generado que nuevas practicas sociales se acoplen a
los nuevos escenarios digitales que estos imponen”. En este mismo estudio, se enfatiza la relacion
entre el auge de las tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) y la ruptura de algunos pa-
radigmas considerados de las sociedades modernas, aclarando que Costa Rica no es el primer caso,
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pero si uno que debe ser tenido en cuenta, ya que se ha abierto la puerta a nuevas formas de hacer
politica, siendo las redes sociales el principal recurso que ha permitido una fusién de viejos y nuevos
modelos de estructuracion social, comunicativa y de poder abriendo un abanico de posibilidades a
ciudadanos e instituciones, politicas y estatales (Romero, 2022).

Estas redes sociales, que ya se venian integrando con fuerza en las campanas costarricenses (Wagner,
2021), se presentan como herramientas estratégicas en la difusiéon de propaganda, informacién y
actividad proselitista en esta coyuntura. Asi lo confirman los datos extraidos en 2021 por el Centro
de Investigacion y Estudios Politicos de la Universidad de Costa Rica (CIEP): el 38% de las personas
encuestadas se informaban de la campana a través de redes sociales, principalmente de Facebook
(34%), y un 54% lo hacian a través de la television. El uso de internet fue medular en el caso de los
partidos mas nuevos o con menos acceso a financiamiento, debido a que el pais no cuenta con fran-
jas de publicidad gratuitas en television, y no todos los partidos logran pautar y aparecer en medios
comerciales, pues los costos son prohibitivos para algunas agrupaciones.

2.2.1. Caracterizacion de la campana presidencial 2013-2014 online y offline

El antecedente de este vinculo tecnologico con las redes sociales y el marco de elecciones electorales en
Costa Rica se remonta a los anios 2013 y 2014, que supusieron un contexto particular y novedoso para
el pais. Por un lado, se present6 un panorama sociopolitico donde 13 partidos dispusieron candidatos
para la presidencia, con una pluralidad notoria y un importante auge de la izquierda. Ademas, puede
afirmarse que ha sido la primera eleccion en la que las TIC han causado un significativo giro en las
formas de comunicacion interpersonal, institucional y; necesariamente, politica. En retrospectiva, se
observa que la campana presidencial 2013-2014 a través de los medios sociales ha sido clave a la ahora
de modificar el comportamiento del electorado en el pais, consiguiendo la participacion online de los
usuarios, asi como una ciudadania mas informada y critica como asi demuestran las investigaciones de
Carazo Barrantes (2016) o Araya (2014), quienes coinciden en que el electorado se mueve progresiva-
mente hacia criterios mas racionales y menos emotivos para definir su voto. En torno a esta cuestion,
los estudios realizados por el Centro de Investigacion y Estudios Politicos (CIEP) ratifican el cambio
en este paradigma vy, tras encuestar a la ciudadania a partir de la una pregunta cerrada sobre cuales
han sido las fuentes de informacién mas relevantes en la decision de voto al presidente, un 65% de los
participantes considerod los debates electorales como su principal fuente de investigacion, seguido de
los programas de opinion televisivos con un 49% de los encuestados; mientras que un 47% contempla
los medios digitales en general, y las redes sociales en particular —sobre todo Facebook y Twitter— como
fuente influyente en su eleccion (CIEP, 2014, p. 32).

Esta misma cuestion planteada a los mismos encuestados, pero en forma de pregunta abierta, si-
tuaron a los debates electorales como la fuente mas citada (33%), seguidos por los programas de
opini6én y noticias (21%), mientras que tan solo un 5.4% respondi6é que los medios digitales y las
redes sociales influyeron en su decision (CIEP, 2014, p. 32).

Pero también hay que tener en cuenta el tipo de ptblico que participa. Los datos del Tribunal Su-
premo de Elecciones de Costa Rica (T'SE) sittan el foco de interés en la llamada generacion “Y”,
o “millennials”, personas nacidas entre 1981 y el 2000, y que en el afio 2015 tenian entre 18 y 34
anos (Carazo Barrantes, 2016) y que se caracterizan por ser personas hiperconectadas a través de
las segundas pantallas, un hecho que influira en la decisiéon de voto:

En las elecciones municipales de febrero de 2016, segtin los datos de cierre del Padréon Nacional Electoral
del Tribunal Supremo de Elecciones (TSE), de los 3,2 millones de electores, el 50%, es decir, cerca de 1,6
millones de votantes, tenia entre 18 y 39 afios. Si se considera solo a los menores de 34 afos, el peso de esta
poblacién en el padrén era del 40 %. En esas elecciones, no solamente eran el segmento de la poblacién
mas importante en el Padrén Electoral, sino que, segtin un estudio del Centro de Investigacion y Estudios

Revista de Comunicacidén, 2023, vol. 22, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
132



Conversacion y sentimiento digital registrado durante la primera vuelta del proceso electoral
costarricense de 2022 (127-151)

Politicos (CIEP) de la Universidad de Costa Rica (UCR), el 77% de los ciudadanos de esta franja de edad
expresé intenciéon de votar, un porcentaje siete puntos mayor que en la poblacién general (Murillo, 2016,
par. 3)

Esta generacion de jovenes hiperconectados dio lugar al auge de sitios de contacto social, sitios que
han tenido un efecto importante en el proceso de formacién de opinién, el manejo y creacion de
tendencias, asi como la persuasion por medios digitales; un hecho que se verifica a través de distintos
informes: tal como sefiala Romero (2022, p. 136) “mas del 90% de la poblacioén con acceso a Inter-
net utiliza alguna red social, y de esa misma poblacion, el 80% utiliza Facebook, especificamente.
De ahi el interés en centrar el analisis del 2013-2014 en dicha plataforma”.

Como todo hecho novedoso debe de ser abordado para conocerse mejor y posteriormente normati-
vizarse, y en este caso la normativa encuentra problemas al seguir el paso de la evolucion tecnoléogi-
ca; sin embargo, existe diversa jurisprudencia por parte del Tribunal Supremo de Elecciones (T'SE)
que ha servido para mediar en este contexto. Primero, el articulo 136 del Codigo Electoral vigente
sefiala que:

Los partidos politicos tienen derecho a difundir, desde el dia de la convocatoria a elecciones y hasta tres
dias antes del dia de las elecciones, inclusive, toda clase de propaganda politica y electoral en medios de
comunicacién colectiva. En cualquier momento podran dar informacién politica, difundir comunicados,
realizar reuniones, actividades en sitios y recintos privados, sin necesidad de autorizacion alguna (Asam-

blea Legislativa, 2009, art. 136).

Posteriormente el Tribunal Supremo de Elecciones trabajé en una regulaciéon puntual para abordar
este tema, que comprende la utilizaciéon de estas nuevas plataformas a la luz de no afectar ningtin
derecho y es especifica en la naturaleza de los contenidos virtuales enfatizando su intencionalidad:

La informacién que se encuentra a disposicion del explorador de Internet pero que requiere, para su
acceso, una busqueda activa y voluntaria del receptor (“Facebook”, “Youtube”, “Twitter”, paginas web)
no configura publicidad prohibida y se considera una actividad meramente informativa enmarcada en el
ambito de la libertad de expresion, siempre y cuando no medie la contratacién y pago de espacios publi-
citarios tipicos de las redes sociales -banners- (ITribunal Supremo de Elecciones, 2015, par. 10).

De esta forma, toda otra informacion, publicaciones, tuits o comentarios en otras paginas que no se
presenten de forma impositiva a los demas usuarios de redes sociales queda exenta de las regulacio-
nes establecidas en el Cédigo Electoral y demas normativa.

En retrospectiva, el proceso electoral costarricense ha sido sujeto de la transformacion digital mar-
cada por un evidente crecimiento de los entornos virtuales acelerado por la pandemia Covid-19, asi
lo denota un estudio de la firma Deloitte en el que se afirma:

Si bien durante los tltimos afios ha venido ocurriendo proceso de transformacion digital en el pais, el CO-
VID-19 ha acelerado atin mas el ritmo del cambio y la velocidad de la transformacién y esto ha obligado
a los rezagados a acelerar el paso para igualar a los lideres digitales (Zelada, 2022, par. 1).

Toda esta transformacion del proceso electoral costarricense sigue un modelo logico desde sus inicios
en el 2014 hasta el afio 2022, y este cambio digital es liderado por las redes sociales como instrumentos
de democratizacion de la informacién, empoderando ademas a los miembros de la sociedad en un
llamado a ser voceros y generadores de opinion y responden a un proceso evolutivo (Ardila, 2021).

2.2.2. Campaia electoral 2022

El domingo 6 de febrero de 2022 se llevaron a cabo las Elecciones Nacionales en Costa Rica, para
elegir presidente y 57 diputados para el periodo 2022-2026. Con la publicaciéon del Reglamento
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para el ejercicio del voto en el extranjero en el afo 2013, se habilité la posibilidad para que las
personas costarricenses residentes fuera del pais pudieran ejercer el derecho al voto, fortaleciendo
una trayectoria democratica veterana, como confirma el instituto de investigaciones sociales, que
senala que Costa Rica “se precia de ser una de las democracias mas longevas de América Latina y el
Caribe y las elecciones son un acontecimiento central de la vida democratica” (Voorend, 2022, p. 2).

Se registré un nimero de candidatos historico, 25; practicamente el doble que para la legislatura
anterior. Durante el periodo de inscripciones ante el Tribunal Supremo de Elecciones (T'SE) algunos
partidos fueron rechazados por distintas razones, entre ellas defectos en forma y tiempo: falta de do-
cumentos, formularios incompletos, errores en la designacion del candidato, etc. Los datos relativos
a partidos y candidatos inscritos pueden verse a continuacion, en la Tabla 1.

Tabla 1. Partidos politicos y candidatos inscritos ante el Tribunal Supremo de Elecciones (T'SE)

Partido Politico Candidato

Accién Ciudadana Welmer Ramos Gonzalez

Nueva Republica Gerardo Fabricio Alvarado Mufoz
Unidn Liberal Federico Guillermo Malavassi Calvo
Justicia Social Costarricense Carmen Quesada Santamaria
Fuerza Nacional Greivin Moya Carpio

Pueblo Unido Martin Chinchilla Castro

Unidad Social Cristina Lineth Saborio Chaverri
Republicano Social Cristiano Rodolfo Humberto Hernandez Gomez
Movimiento Libertario Luis Alberto Cordero Arias
Restauracion Nacional Eduardo Newton Cruickshank Smith
Social Demdcrata Rodrigo Alberto Chaves Robles
Liberal Progresista Eli Feinzaig Mintz

Alianza Democrética Cristian Aron Rivera Paniagua
Unién Costarricense Democratica Maricela Morales Mora

Movimiento Social Demdécrata Costarricense | Rouland Jimenez Chavarria

Nueva Generacién Sergio Mena Diaz

Costa Rica Justa Rolando Araya Monge
Accesibilidad Sin Exclusion Oscar Andres Lépez Arias
Unidos Podemos Natalia Diaz Quintana

Liberacion Nacional José Maria Figueres Olsen
Encuentro Nacional Oscar Gerardo Campos Chavarria
Integracion Nacional Walter Mufioz Céspedes

Nuestro Pueblo Rodolfo Piza Roquefort

De Los Trabajadores Jhonn Vega Masis

Frente Amplio José Maria Villalta Flores Estrada

Fuente: Elaboracidn Propia

Esta pluralidad de oferta en cuanto a nuevos partidos y candidatos dificulté la participacion de la
ciudadania costarricense, quienes encontraban que una mayoria de candidaturas correspondia a
nuevas formaciones politicas, practicamente desarticuladas y de las que se carecia informacion.
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Pero, por otro lado, este proceso electoral puede ser interpretado como uno de los ejercicios que,
por excelencia, ha favorecido la participacion de la ciudadania costarricense, aunque el marcado
abstencionismo visto en las tltimas elecciones nacionales puede poner en entredicho la efectividad
de tal participacion.

Se han establecido algunos datos clave encontrados a través del estudio del proceso electoral de
Costa Rica de 2022 detectados en esta investigacion de social listening:

- Los “candidatos mediaticos” correspondieron a los 6 partidos que obtuvieron mayor por-
centaje de votos a la Presidencia y representacion en la Asamblea Legislativa: Eli Feinzaig
(Partido Liberal Progresista), Jos¢ Maria Figueres (Liberacion Nacional), Jos¢ Maria Villalta
(Frente Amplio), Lineth Saborio (Unidad Social Cristina), Rodrigo Chaves (Partido Social

Democrata) y Fabricio Alvarado (Nueva Republica).

- Laintervencion de Lineth Saborio (Unidad Social Cristina) en los debates electorales supuso
el aumento del nimero de comentarios negativos hacia la candidata.

- Se produce el crecimiento del talking about; el desempenio en los debates favorecié a Eli Fein-
zaig (Partido Liberal Progresista) para posicionarse como la cuarta opcioén en las elecciones
de febrero de 2022. Finalmente, el movimiento fue mayor en redes sociales que en votos pre-
sidenciales.

- Desaparicion en el entorno digital de Welmer Ramos (Accion Ciudadana) y Rolando Araya
(Costa Rica Justa), que, aunque comenzaron la campana electoral con una relevancia signifi-
cativa, llegado el mes de diciembre la conversacion en torno a ellos cay6 hasta llegar a térmi-
nos muy bajos.

- El llamado voto silencioso fue un elemento que pasoé desapercibido en la investigaciéon de
social listening, el cual llevé a Rodrigo Chaves (Partido Social Democrata) a participar en la
segunda ronda por la Presidencia.

- Por otro lado, las redes sociales no fueron los espacios para expresar el sentimiento de los abs-
tencionistas.

- Destaca el hecho que los 3 candidatos que obtuvieron un mayor nimero de comentarios
negativos, fueron los que a su vez recibieron el mayor niimero de votos durante la primera
ronda (José Maria Figueres de Liberacion Nacional, Rodrigo Chaves por el Partido Social
Democrata, y Fabricio Alvarado por Nueva Republica,

- La participacion a través de comentarios o “likes” no se tradujo como acciones positivas en
numero de votos, ni fueron reflejo de la huella digital de la toma de decision.

2.2.3. Redes sociales como herramienta de prediccion en los comicios costarricenses

Son muchas las investigaciones enfocadas a detectar patrones de comportamiento y prediccion elec-
toral mediante el analisis de redes sociales. En esta linea Fernandez-Crespo (2019) sefiala que “el
analisis de campanas electorales online ha manifestado que la red tiene capacidad de influir en un
efecto positivo en los resultados electorales y que los candidatos con mejor posicionamiento en las
redes sociales pueden aventajar a sus oponentes” (p. 14).

Por otro lado, hemos visto como candidatos con mejores indices de popularidad en la red no han
visto reflejada tal ventaja en el resultado electoral, y Costa Rica no es la excepcion a este caso: se-
gun el tltimo informe del 22 de enero al 1 de febrero del 2022 del Observatorio de Comunicacion
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Digital de la Universidad Latina de Costa Rica, a una semana de la primera vuelta de elecciones
presidenciales, la conversacién digital colocaba en el primer lugar al Partido Liberal Progresista,
mismo que en la primera vuelta alcanzo6 el tercer lugar en el conteo de votos; ademas, al Partido
Progreso Social Democrata lo colocaba en el tltimo lugar en la conversacion digital y este alcanzo
el segundo puesto en el recuento de votos. Si bien estos datos son sorprendentes, lo es atin mas
identificar que el Partido Liberacion Nacional alcanzaba el segundo puesto en la conversacion
digital, pero ocupaba el primer lugar en el conteo de votos de la primera vuelta (Observatorio de
Comunicacién Digital Universidad Latina de Costa Rica, 2022).

3. Objetivos y metodologia

Esta investigacion tiene como objetivo general (OG) analizar la conversacion que se produce en
el espacio web durante la primera vuelta del proceso electoral costarricense durante el periodo
comprendido entre septiembre de 2021 y febrero de 2022, y del que derivan los siguientes objetivos

especificos (OE):

- OELEI: Identificar los candidatos que generan mayor interacciéon en redes sociales durante el
proceso electoral 2022.

- OE2: Mostrar los sentimientos que generan los candidatos presidenciales en redes sociales.

- OE3: Localizar los temas (issues) que generan mayor conversacion entre los internautas en el
periodo senalado.

La recopilacion de datos se ha realizado de manera quinquenal a través del Observatorio de Comu-
nicacion Digital de la Universidad Latina de Costa Rica desde que inici6 la campana electoral (6 de
septiembre 2021) hasta la finalizacién de la primera vuelta (6 de febrero 2022). Para este proceso,
se han seleccionado tres herramientas de social listening que recopilan informaciéon de forma diaria
y que permiten obtener menciones y datos de web publica: la plataforma de Minerva Data, Digital
AdSpend de Kantar IBOPE Media y Mention Data (sefialar que el término “web ptblica” refiere
a todo aquel contenido encontrado en el espacio web sin restricciones por temas de privacidad).
Las tres herramientas parten de la bisqueda booleana por palabra clave, para localizar candidatos,
partidos politicos, acronimos u otras etiquetas que los usuarios mencionan y del que se realiza su
posterior tratado para eliminar ruido.

Antes de establecer la muestra representativa elegida, y con el fin de entender su justificacion, es
necesario recordar que las elecciones generales de Costa Rica de 2022, se desarrollaron en dos ron-
das. El primer llamamiento a las urnas para elegir presidente, dos vicepresidentes y los diputados
de la Asamblea Legislativa, se realiz6 el domingo 6 de febrero de 2022 de acuerdo a lo estipulado
en la actual Constituciéon de Costa Rica. Como se indic6 en apartados anteriores, se presentaron 25
fuerzas politicas diferentes, lo que dio lugar a un panorama confuso en el que ninguno de los candi-
datos presidenciales obtuvo al menos el 40% de los votos en primera ronda, por lo que se convoco
una segunda ronda electoral el 3 de abril de ese mismo afio entre los dos candidatos mas votados:
José Maria Figueres Olsen del Partido Liberacion Nacional y Rodrigo Chaves Robles del Partido
Progreso Social Democratico, de los cuales sali6 vencedor Rodrigo Chaves con un porcentaje de los
votos en segunda ronda de 53% sobre 47% de su oponente, José¢é Maria Figueres.

Teniendo en cuenta la existencia de estas dos rondas electorales, centraremos la muestra de esta
investigacion en la primera vuelta de los comicios costarricenses, una ronda historica precisamente
por la particularidad del nimero de partidos politicos que se presentaron (25), y la consecuente
apertura de un abanico de posibilidades conversacionales entre las audiencias, mas que el propio
enfrentamiento entre los dos candidatos de la vuelta final.
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Ademas, dentro de esta primera ronda electoral objeto de estudio, se han tomado tres momentos
clave del proceso y los reportes correspondientes a cada una de ellas que el Observatorio de Comu-
nicacion Digital de la Universidad de Costa Rica ha generado: el inicio de la campana (reporte del
periodo comprendido entre el 20 de septiembre y el 10 de octubre del 2021), su punto intermedio
(reporte del 22 de noviembre al 5 de diciembre de 2021) y el final de la campana (reporte del 22
de diciembre de 2021, al 31 de enero de 2022), con el fin de garantizar la cobertura de estas etapas
fundamentales y, por lo tanto, determinar como ha sido la evolucién de la campana en términos de
conversacion digital. Para ello, se han establecido tres indicadores clave:

- Volumen de menciones entre candidatos.
- Temas recurrentes.
- Sentimiento predominante en la conversacion digital.

En el estudio de todos estos datos, se ha excluido todo aquello considerado como “spam” y se ha
eliminado todo el contenido de aquellas cuentas identificadas como “trolls digitales” (en el estudio se
detecté un porcentaje de participacion de estos en torno al 5% y el 8% maximo de la conversacion
digital).

Respecto al analisis de sentimiento de la conversacion digital, se utiliz6 la herramienta de escucha
social denominada “Mention”, la cual “utiliza un algoritmo estricto para el analisis de sentimiento,
categorizado en menciones positivas, negativas y neutrales” (Mention, 2023). El algoritmo interpre-
ta la carga que tiene dicha mencion, partiendo de palabras claves que denotan elementos positivos o
negativos. En el caso de las menciones con sentimientos positivos se incorporan todas aquellas don-
de el usuario de redes sociales apoya explicitamente al ente o usuario en cuestion, estd de acuerdo
con sus posiciones, habla bien de sus caracteristicas y en términos generales, expresa empatia por
el mismo. Por el contrario, los sentimientos negativos estan relacionados con una desaprobacion
clara hacia el ente o usuario analizado, se habla mal del mismo, se expresa repudio a sus ideas y,
en general, expresa un rechazo por completo. Finalmente, cuando una mencién en redes sociales o
contenido digital no tiene una carga positiva o negativa, se categoriza en forma automatica como
neutral; como por ejemplo, los contenidos periodisticos informativos donde solo se muestra pura
informacion sin valoracion.

Por otro lado, el sistema permite recategorizar de forma manual lo que el algoritmo hace de forma
automatica y esto se ha realizado a través de un equipo de mineria de datos que revisa mencion
por mencioén; y en los casos que sea necesario, se cambia el sentimiento correspondiente que el al-
goritmo interpret6 originalmente. Este equipo de mineria responde a un manual en el cual se han
consignado la politica de recategorizacion de las menciones y esta vinculado con el comportamiento
de los usuarios en redes sociales, la coyuntura que se esta desarrollando en un momento especifico
y las palabras, etiquetas u otros que denotan una carga positiva o negativa.

En cuanto los indicadores que se utilizan para el analisis de datos se establecieron los siguientes ele-
mentos fundamentales para el desarrollo del estudio de la escucha social en digital:

- Alerta de mencion: cada candidato a la Presidencia se unificd en una sola alerta de mencio-
nes, la cual esta determinada por una busqueda boleana.

- Busqueda boleana: a través una serie de palabras claves, usuarios de redes sociales, etiquetas
en digital y otras acciones que previamente se han identificado como parte del grupo de pa-
labras que identifican a un candidato en especifico.

- Volumen de la conversacion digital: engloba todas las menciones que responden a la
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busqueda boleana previamente establecida en los sistemas de recoleccion de datos. El sis-
tema de recoleccioén tiene la capacidad de determinar por dia el volumen y comparativo
con otras fechas. Este volumen representa el universo completo del cual se toma como
base para el analisis correspondiente.

- Sentimiento positivo: todas las menciones con carga favorable hacia el candidato o partido
politico.

- Sentimiento negativo: todas las menciones con carga de rechazo hacia el candidato o partido
politico.

- Sentimiento neutro: todas las menciones que no se logra determinar una carga favorable o
rechazo hacia el candidato o partido politico.

4. Resultados

4.1. Reporte de inicio de campana: semana del 20 de septiembre al 10 de octubre
del 2021

En la Tabla 2 se exponen los resultados obtenidos durante la primera semana de la campana elec-
toral en el proceso costarricense. Tras realizar un cribado a través de las diferentes fuentes de ex-
traccion de datos, se procede a obtener el volumen de menciones por candidato, asi como establecer
cudles son los temas que predominan y el sentimiento relativo a los candidatos mencionados en las
publicaciones.

Tabla 2. Aporte de datos de las plataformas web publicas — Inicio de campafia
(20 septiembre - 10 octubre 2021)

Plataforma web publica | Porcentaje de datos aportados

Twitter 37%
Facebook 24%
Sitios de Noticias 23%
Instagram 5%
Otras Redes Sociales 4%
Foros y Blogs 4%
Otras webs 3%

Fuente: Observatorio de Comunicaciéon Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2021

Volumen de menciones entre candidatos: durante el periodo de analisis, reflejado en los
Graficos 1 y 2, se registraron 21.421 menciones hacia los partidos politicos, candidatos y otros rela-
cionados con el proceso electoral. El volumen mas destacable se registr6 en los siguientes momentos:
las Asambleas Partidarias del 25 de septiembre de 2021 generaron 2.073 menciones (mas del doble
de lo habitual en la conversacion en redes); el video en Twitter de Christiana Figueres, hermana del
candidato José Maria Figueres, defendiéndole de calumnias (el conflicto de ambito privado, gen-
er6 1.820 menciones en los diferentes espacios digitales de analisis, triplicando el promedio de 558
menciones diarias que tiene el candidato liberacionista en el periodo de analisis). También registro
un numero elevado de menciones la publicacion relativa a la renuncia del PAC de la diputada Paola
Vega (842 menciones) o la “Encuesta de OPOL Consultores”, que ponia por primera vez al candi-
dato Fabricio Alvarado (Nueva Republica) en el foco de la conversacion (349 menciones).
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Grafico 1. Menciones segin fecha por candidato (20 septiembre - 10 octubre 2021)

Fuente: Observatorio de Comunicaciéon Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2021

Grafico 2. Volumen de menciones segiin candidato (20 septiembre - 10 octubre 2021)

Fuente: Observatorio de Comunicacion Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2021

Temas recurrentes: no hay una predominancia tematica debido al motivo anteriormente men-
cionado: falta de actividad de los partidos, escaso proceso de comunicacion y otras actividades en
particular.

A pesar de ello, ya se manifiesta una tematica que gira en torno a los cuatro candidatos favoritos
de los 25 postulantes (José Figueres, Welmer Ramos, Lineth Saborio y Fabricio Alvarado). El resto
de las candidaturas quedan relegadas a un segundo plano en términos de conversacion digital, del
mismo modo que en los medios de comunicacién pasan inadvertidas.
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Sentimiento predominante en la conversacion digital: predominante neutro. Casi la mitad de todas
las publicaciones en redes sociales no toman partido. En este momento inicial es necesario tener en
cuenta que no se han realizado debates electorales, o presentacion de los planes electorales de los
candidatos, elementos que generan movimiento en redes. A pesar de ello, es necesario sefialar que
en términos generales los comentarios negativos (35%) duplican a los positivos (16,6%), como puede
comprobarse en el Grafico 3.

Grafico 3. Sentimiento de las menciones por candidato (20 septiembre - 10 octubre 2021)

Fuente: Observatorio de Comunicaciéon Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2021

4.2. Reporte medio: analisis realizado del 22 de noviembre al 05 de diciembre de 2021

Se ha tomado como parte de la muestra el informe intermedio de resultados llevado a cabo entre la
ultima semana de noviembre de 2021 y la primera semana de diciembre del mismo afio. Como en
el resumen de la muestra anterior, en la Tabla 3 se exponen los resultados obtenidos en esta etapa
de la campana electoral en el proceso costarricense. Tras realizar un cribado a través de las diferen-
tes fuentes de extraccion de datos, se procede a obtener el volumen de menciones por candidato,
asi como establecer cudles son los temas que predominan y el sentimiento relativo a los candidatos
mencionados en las publicaciones durante esta etapa media.

Tabla 3. Aporte de datos de las plataformas web ptblicas — Mitad campafia
(22 noviembre — 05 diciembre 2021)

Plataforma web publica | Porcentaje de datos aportados

Twitter 40%
Facebook 28%
Sitios de noticias 17%
Instagram 6%
Otras redes sociales 6%
Foros y blogs 1%
Otras webs 2%

Fuente: Observatorio de Comunicaciéon Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2021

Revista de Comunicacidén, 2023, vol. 22, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
140



Conversacion y sentimiento digital registrado durante la primera vuelta del proceso electoral
costarricense de 2022 (127-151)

Volumen de menciones entre candidatos: Se extrajeron 15.836 menciones relativas a parti-
dos politicos, candidatos y otros relacionados con el proceso electoral, reflejados en los Gréficos 4 y
5. A través de este total, se ha podido destacar tres candidatos considerandolos los mas mediaticos:
aquellos cuya relacion con los medios de comunicacién es intensa y muy constante (Villalta, Figueres
y Saborio), frente al resto de candidatos, que podrian considerarse candidatos volatiles (aquellos que
se mantienen en un determinado momento en los medios de comunicaciéon alcanzando picos de
audiencia muy altos y su condicion es pasajera, es decir, en determinado momento desaparecen) o
candidatos invisibles (aquellos que no aparecen ni son mencionados en los medios de comunicacion).

Grafico 4. Menciones segin fecha por candidato (22 noviembre — 05 diciembre 2021)

Fuente: Observatorio de Comunicacion Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2021

Grafico 5. Volumen de menciones segiin candidato (22 noviembre — 05 diciembre 2021)

Fuente: Observatorio de Comunicaciéon Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2021
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Entre los motivos que generaron ese incremento en la conversacion, encontramos temas que inte-
resaban a la sociedad costarricense en esa fase de la campana: Fenomeno Villalta; Publicacion de
la encuesta CIEP-UCR; Adhesion de la diputada Paola Vega; Tweet de candidata a diputada en
contra de los “Call Centers”; Socialismo a la “Tica”; Participaciéon en Medios de Comunicacion;
Caso Diamante”, Resultados del CIEP y Fondo Monetario Internacional.

Temas recurrentes: reactivaciéon econémica; corrupcion; derechos humanos; educacién; manejo
de la pandemia.

Grafico 6. Sentimiento de las menciones por candidato (22 noviembre — 05 diciembre 2021)

Fuente: Observatorio de Comunicacion Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2021

Sentimiento predominante en la conversacion digital: destaca un sentimiento negativo
hacia los candidatos y los partidos politicos (58%) frente a un 27,5% de sentimiento neutro y un
14,5% positivo, mostrados en el Grafico 6. Este hecho esta directamente relacionado con los temas
polémicos generados en el periodo (proyecto de Ley de Empleo Publico; Fondo Monetario Inter-
nacional) que provocan rechazo en la conversacion de los usuarios y con ello comentarios negativos
hacia los mismos.

4.3. Reporte final: analisis realizado del 22 de enero al 31 de enero de 2022

A continuacion, en la Tabla 4, se presentan los datos obtenidos a partir del dGltimo informe de
resultados llevado a cabo durante la Gltima semana de enero de 2022, previo a la celebracion de
los comicios electorales. Como en los casos anteriores, se exponen los resultados obtenidos en esta
etapa final de la campana electoral en el proceso costarricense. Tras realizar un cribado a través
de las diferentes fuentes de extraccion de datos, se procede a obtener el volumen de menciones por
candidato, asi como establecer cuales son los temas que predominan y el sentimiento relativo a los
candidatos mencionados en las publicaciones durante esta etapa media.
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Tabla 4. Aporte de datos de las plataformas web publicas — Final campana (22 — 31 enero 2022)

Plataforma web publica | Porcentaje de datos aportados

Twitter 41%
Sitios de noticias 24%
Facebook 22%
Instagram 6%
Otras redes sociales 2%
Foros y blogs 1%
Otras webs 4%

Fuente: Observatorio de Comunicacién Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2022

Volumen de menciones entre candidatos: 35.262 menciones hacia los partidos politicos, y
candidatos, un aumento directamente relacionado con la realizacion de los debates electorales de
TDMas, canal de television nacional con un formato exclusivo de deportes y Radio Monumen-
tal, una de las estaciones de radio de mayor tradiciéon en Costa Rica y gran trayectoria en temas
politicos y la Universidad Latina de Costa Rica. De hecho, para el primer debate celebrado el 24
de enero, se registré un promedio de 15.031 dispositivos conectados durante toda la transmision,
y 19.437 dispositivos conectados durante el pico mas alto de audiencia en digital. En el caso del
debate de Radio Monumental-ULatina, registr6 durante sus 3 horas de emision un total de 6.570
menciones, siendo Eli Feinzaig, del partido Liberar Progresista, quien encabezo la lista con 1.940
menciones, seguido de Lineth Saborio (1.493) y José Maria Villalta (1.235 menciones). Estos datos
quedan reflejados en los Graficos 7 y 8.

Grafico 7. Menciones segn fecha por candidato (22 — 31 enero 2022)

Fuente: Observatorio de Comunicaciéon Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2022
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Grafico 8. Volumen de menciones segtin candidato (22 — 31 enero 2022)

Fuente: Observatorio de Comunicacion Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2022

El debate de Radio Monumental-ULatina se vincul6 al hashtag #DebateMonumental, el cual con-
sigui6 2.8K menciones convirtiéndose en trendic topic. Por otro lado, este debate consigui6 el mayor
numero de dispositivos conectados alcanzando el punto mas alto durante la seccion “Cara a Cara”

con 22.882 dispositivos.

El candidato Fabricio Alvarado en esta ultima etapa reduce su presencia en la conversacion
digital con solo 814 menciones, quedando relegado a temas puntuales o del dia a dia de la ac-
tualidad costarricense como por ejemplo su apoyo a la seleccién nacional de fatbol que jugaba
esa semana.

Temas recurrentes: La reactivaciéon econémica; derechos humanos; educacion; manejo de la
pandemia.

Sentimiento predominante en la conversacion digital: El sentimiento predominante
es neutro (40,9%), frente al negativo de la etapa media del proceso electoral, como puede
apreciarse en el Grafico 9. Esta variacion se asocia al volumen de contenido de las webs de
noticias y a los comportamientos detectados en la conversacion durante los diferentes debates
electorales, con un alto porcentaje de comparticiéon de capturas de pantalla y frases propias de
los candidatos.

Aumentan los comentarios positivos (34,3% de sentimiento positivo) frente a los negativos (24,8%),
detectados a través de los emoticonos de los usuarios a favor de los candidatos, y etiquetando en
mayor grado que en etapas anteriores a las propias agrupaciones politicas. Atendiendo a este sen-
timiento segun el candidato, Eli Feinzaig gener6 mayor volumen de comentarios que lo aprue-
ban en redes sociales, con un 47,59% de toda la conversacion digital, seguido Lineth Saborio con
un 29,04%; en el lado contrario, Fabricio Alvarado (Partido Nueva Republica) con un 53,83% de
comentarios en contra.
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Grafico 9. Sentimiento de las menciones por candidato (22 — 31 enero 2022)

Fuente: Observatorio de Comunicacién Digital de Medios de la Universidad Latina de Costa Rica, 2022

5. Conclusiones

De acuerdo al OG (analisis de la conversacion en el espacio web durante la primera vuelta del pro-
ceso electoral costarricense en el periodo comprendido entre octubre de 2021 y febrero de 2022),
se ha observado que la conversacion en torno a los candidatos en redes sociales y webs ptblicas ha
sido dispar, suscitando mayor interés conforme se acercaba la fecha de votacion. Los debates presi-
denciales obtuvieron la mayor tasa de atencion, convirtiéndose en el tema mas comentado en redes
sociales durante el cierre de etapa; por otro lado, los contenidos relativos a “memes”, captura de
videos e imagenes consiguieron viralizarse. El punto algido de conversacion lo encontramos a cuatro
dias de las elecciones, con informaciones cada vez mas constantes.

Con respecto al OEI (identificar qué candidatos generan mayor interaccion), directamente rela-

cionado con el OE2 (identificar cual es el sentimiento de los internautas en torno a los candidatos

presidenciales), observamos que en el inicio de la campafia los costarricenses no reaccionan ante
. " u . .

los contenidos relativos al proceso electoral, como demuestran las escasas menciones a candidatos

partidos politicos, siendo José Maria Figueres, Welmer Ramos y Lineth Saborio quienes se apropian

de la conversacion en digital, casi invisibilizando al resto de las candidaturas.

En el ecuador del proceso de la primera vuelta se aprecia un mayor movimiento entre los comenta-
rios de las audiencias, incentivado por los actos de campaiia y publicaciones que realizan candidatos
y partidos. Villalta crece en cuanto a conversacion, pero sin crear todavia sentimiento positivo. Su
rival, José Maria Figueres, si alcanza un volumen elevado en conversacion digital, pero relacionado
con sentimientos negativos (un 54,57% de todas las menciones que recibe el candidato y su partido
politico), a pesar de que los asuntos abordados, como por ejemplo las medidas anticorrupcion, si le
podian beneficiar. En segundo lugar se sittia Fabricio Alvarado, con un 54,24%, y en tercer lugar el
candidato José Maria Villalta, con un 54,12%.

En este ciclo del proceso se observa que Eliécer Feinzaig del Partido Liberal Progresista, ademas
de posicionarse como uno de los candidatos que generaron mayor volumen de conversacion digital
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durante los debates del Tribunal Supremo de Elecciones (T'SE), también fue el inico que conservo
un sentimiento positivo constante durante todo el periodo de analisis, con mayor porcentaje de co-
mentarios positivos, un 47,9%, en la conversacion digital, y como el candidato que lidera el pulso
de las conversaciones. A través de los comentarios extraidos, los usuarios valoran su ideologia, su
modo de expresarse, su equipo de trabajo y las propuestas para mejorar al pais en diferentes sectores
del pais. También ha influido la publicacién de videos como el «Elicopter» en su perfil de Tik Tok,
asi como otro con contenido mas distendido, los cuales lo han convertido en el candidato que mas
ha enfocado su campana politica tanto hacia contenido destinado a redes sociales, como hacia el
publico joven.

Los datos del estudio del Observatorio de Comunicacién Digital también ponen de manifiesto que
el candidato Eli Feinzaig tuvo un apoyo destacado en el area urbana del pais, debido a su capacidad
tecnologica: se considera la cobertura mévil como un factor determinante para el acceso a internet
y, por consiguiente, mejores condiciones para acceder a redes sociales.

Es hacia final de campana, y tras la emision de los debates electorales, cuando aumenta la interac-
ci6n con todos los candidatos presidenciales, encontrando un sentimiento neutro generalizado en la
conversacion digital, exceptuando a la candidata Lineth Saborio, la cual desciende en sentimiento
positivo y aumenta el negativo conforme se acerca el dia de votaciéon. La candidata aumento el
numero de comentarios negativos en un 12%, colocandose en el cuarto lugar, con 48,56% de co-
mentarios negativos relacionados con la falta de posiciones claras en los temas pais, conforme se ha
constatado en la conversacion digital.

Por otro lado, el estudio pone de manifiesto que en este caso no existe una relaciéon entre inversion
publicitaria y sentimientos positivos en redes, ya que, si fuera correlacional, el Partido Liberacion
Nacional liderado por José Maria Figueres tendria la mayor cantidad de menciones positivas, puesto
que fue el presentd un mayor volumen de inversién. Es importante mencionar también que la in-
version publicitaria en general durante la primera ronda estuvo enfocada a reforzar mensajes claves
de sus campanas, temas mucho mas racionales y no emotivos, los cuales habitualmente generan
sentimiento en redes.

En cuanto a menciones, el analisis realizado hasta el 31 de enero de 2022 a través del Observatorio
de Comunicacion Digital contabilizé 27.779 menciones hacia los partidos politicos, candidatos y
otros relacionados con el proceso electoral. De hecho, los primeros debates organizados por medios
de comunicaciéon (NCR Noticias, Canal 8 y Radio Columbia) aumentaron la atencién al proceso
electoral y lograron calentar la discusion en las distintas plataformas digitales.

En cuanto al OE3, los ussues que han generado mayor conversacion entre los internautas en el perio-
do senialado, la joya de la corona de los temas tratados en redes sociales gira en torno a las medidas
anticorrupciéon propuestas por Jos¢ Maria Figueres, las declaraciones de éste durante los diversos
debates electorales celebrados, y su promesa de “reactivaciéon econémica”, derivada de la coyun-
tura de pandemia. Este tema fue tocado por practicamente todos los candidatos hacia final de la
campaifia, convirtiéndose en un “commodity” que en redes sociales no ayudo a diferenciarse dentro
la oferta tan amplia de partidos politicos. En la conversacion digital, los temas relativos a derechos
humanos, educacion o corrupcion también fueron (aunque en menor medida) objeto del interés de
los usuarios.
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