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Introduccion

El uso de las redes sociales ha alcanzado una posicién estratégica en los procesos electorales a
nivel global. Los candidatos utilizan medios como Facebook, Twitter, YouTube e Instagram
para transmitir de forma masiva mensajes sobre sus propuestas y agendas. Estos sitios web se
han convertido en espacios para la transferencia de informacién a la ciudadania y en una nueva
forma de hacer mercadotecnia politica.

Junto a la expansion de estos medios de comunicacién e interaccién digital, ha crecido también
la coleccién de estudios académicos sobre la comunicacion politica en redes sociales y sus efectos
para la democracia y la participacién ciudadana. Una de las principales vertientes concluye que
estas plataformas constituyen una nueva manera de entender la “esfera pablica” descrita por Jiirgen
Habermas (1989), quien define este concepto como el espacio de la vida social en que se forma
la opinién piblica. Se trata del espacio discursivo que se encuentra entre la autoridad politica y
el dmbito privado y tiene una funcién importante en la deliberacién democritica. Varios autores
han empleado este marco tedrico para analizar el efecto de las redes sobre los procesos sociales
y politicos (Dahlberg, 2001; Dahlgren, 2005; Bohman, 1996 y Robertson ez a/., 2010, entre
otros), y han concluido que son lugares virtuales que permiten la formacién, transformacién e
intercambio de opinién publica via interaccién entre usuarios (Robertson ez 4/., 2010; Halpern
y Gibbs, 2013; Haas, 2012).

La otra cara del debate académico afirma que estos son espacios para reforzar visiones previas
sobre asuntos politicos dado el consumo selectivo de la informacién en redes sociales. Por tanto,
es poco lo que suman para el debate y la formacién de opinién publica (Mutz y Martin, 2001;
Sunstein, 2001; Kushin y Kitchener, 2009; Stroud, 2010).

En ese marco de discusién, el presente capitulo realiza una aproximacién al andlisis de las redes
sociales como un drea donde es posible identificar nueva informacién para estudiar el compor-
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tamiento politico electoral de la ciudadania. En estas pdginas no interesa debatir si las redes son
una variable que influye en la decisién electoral de los votantes. El objetivo aqui es identificar
estos espacios como una fuente con alto volumen de informacién, en tiempo real y sobre una gran
cantidad de personas, que permite ahondar en el estudio de la cultura politica y las preferencias
electorales con nuevas técnicas de investigacion propias de la ciencia de datos y el big data.

El punto de partida es el uso masivo de las redes sociales. De acuerdo con el reporte Global
Digital 2018, de las plataformas digitales We Are Social y Hootsuite (2018), en el planeta hay
mds de 4.000 millones de usuarios de internet. Eso significa que en la actualidad mds de la
mitad de la poblacién mundial estd “conectada a la red” de alguna forma. La telefonia celular
(en concreto, los smartphones) ha facilitado el acceso de amplios sectores a las nuevas tecnologias.
Mis de 3.000 millones de personas interactian en redes sociales y, entre estas, la plataforma
mds popular es Facebook, con mds de 2.000 millones de usuarios.

Esta prictica también es masiva en Costa Rica. Segtin datos de la agencia de publicidad paraguaya
Latamclick, en 2015 la cantidad de usuarios de Facebook en el territorio nacional ascendia a 2,6
millones de personas. En 2016, una investigacién realizada por el Instituto para la Integracién de
América Latina (Intal) y la Corporacién Latinobarémetro para el diario espanol El Pais, indicé
que Costa Rica era la segunda nacién con mds uso de redes sociales en la regién, solo superada
por Paraguay. Segtin esa fuente, el 78% de la poblacién costarricense emplea estas plataformas,
lo que equivale a unos 3,5 millones de personas.

Llegados aqui, cabe preguntarse: ;para qué sirven todas esas conexiones e intercambios de in-
formacién digital? La respuesta mds evidente es: para el comercio y la publicidad. Poco mds de
1.800 millones de personas usan internet para hacer compras. Sin embargo, en los tltimos anos
también ha crecido el uso de redes como herramientas de movilizacién social (en la denominada
Primavera Arabe, por ejemplo) y en la politica. La profesionalizacién de las campanias electorales
ha traido consigo el uso del marketing politico como via para posicionar partidos y candidaturas.

En el pais, el Programa Sociedad de la Informacién y el Conocimiento de la Universidad de Costa
Rica (Prosic-UCR) es uno de los centros que ha incursionado en la investigacién sobre redes
sociales y politica, especificamente en las campanas electorales, tanto en la de 2014 como en la
de 2018 (Cruz, 2017; Prosic-UCR, 2018). En este tltimo caso, el Prosic concluye que la opinién
consultiva de la Corte Interamericana de Derechos Humanos (CIDH) sobre el matrimo-nio
igualitario marcé el inicio de la etapa mds dindmica, convulsa y polarizada de la contienda, y
también fue el evento que catapulté al candidato del PRN a los primeros lugares de las encuestas
(Prosic-UCR, 2018). Conclusién que coincide con lo documentado en este capitulo.

El PEN también incursioné en los andlisis de redes sociales como un nuevo laboratorio para
estudiar y dar seguimiento a los procesos electorales. Algunos de los resultados fueron publi-
cados, durante la campafia, en el sitio www.votemoscr.com, y en este capitulo se recuperan los
principales hallazgos de esa linea de investigacién en el PEN.
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El examen de los patrones de interaccién en redes sociales es una aproximacién a los estudios
enfocados en la deliberacién politica, la construccién de opinién publica y las preferencias de
los votantes (Williams y Gulati, 2008; Conroy ez /., 2012). La metodologia para abordar estos
asuntos varia segtin los objetivos especificos, pero, en su mayoria, se basan en técnicas de mineria
de texto dada la amplia cantidad de informacién. En la literatura especializada se encuentran
abordajes con modelos sofisticados de clasificacién que emplean algoritmos bayesianos ingenuos,
drboles de decisién y mdquinas de soporte vectorial, entre los principales (Sidorov ez al., 2012;
Lopes ez al., 2013; Casasola y Marin, 2016). Otro acercamiento es la modelacién de materias
para clasificar y caracterizar textos segin temdtica e identificar relaciones entre temas (Wong
et al., 1999; Chowdhury ez al., 2010). Por otro lado, autores como Markovikj ez al. (2013)
utilizaron informacién de usuarios de Facebook, como su actividad en redes sociales y el uso
del lenguaje, para identificar patrones que permiten configurar rasgos de personalidad y crear
perfiles generales sobre los tipos de usuarios.

Asimismo, mediante el andlisis de sentimientos a partir de diccionarios de palabras especiali-
zados, es posible realizar evaluaciones sobre el contenido textual. Esa es la técnica utilizada en
el desarrollo de este capitulo, que se combina con un andlisis de redes de palabras para ver las
conexiones semdnticas mds relevantes, tanto en las publicaciones de los candidatos como en los
comentarios de los usuarios de Facebook.

Para los asesores y personas expertas en campanas electorales, uno de los objetivos primordiales
para alcanzar el triunfo es dar a conocer al candidato o candidata. Algunos incluso le restan
importancia al hecho de que se hable bien o mal del postulante, pues lo esencial es posicionarlo
ante el electorado. Sin embargo, los datos recopilados en la campafa electoral de 2018 no res-
paldan ese criterio.

En estas pdginas se genera evidencia que permite plantear una hipétesis alternativa: en la actua-
lidad, el principal desafio de los candidatos es construir una imagen positiva durante toda la
campana. En caso contrario, se reducen los incentivos para que el electorado mantenga su apoyo
a una oferta partidaria especifica. Esto es aiin mds probable en contextos caracterizados por la
alta interconexién digital que facilita el acceso a la informacién, en combinacién con factores
politicos como el desalineamiento partidario y la alta volatilidad en las preferencias electorales
de la ciudadania, como es el caso de Costa Rica para las elecciones nacionales de 2018.

Pero, ;qué es una imagen positiva para los efectos de este trabajo? La evaluacion se basa en una
aproximacién semdntica de “lo bueno” y “lo malo”, algo que los andlisis de discurso y de conte-
nido han explorado desde hace varias décadas, y ahora se aplica con métodos computarizados en
la mineria de texto (Van Dijk, 2000, 2005, 2006; Pang y Lee, 2008). Se trata de identificar las
polaridades de los mensajes (positivo, negativo y a veces neutro) dirigidos a los candidatos. Esto
también se conoce como “anilisis de opini6én o de sentimientos”. Su aplicacién, en este capitulo,
ha implicado la creacién de diccionarios de términos con cargas semdnticas positivas y negativas,
y la contabilizacién de esas palabras en cada uno de los comentarios de los usuarios de Facebook.
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El balance neto define el tono de un comentario. Si no hay una mayoria clara hacia alguna
de las dos polaridades, el comentario tiene un tono neutro. Esta es una metodologia util para
aproximar el tono de las respuestas del electorado a los mensajes de los aspirantes presidenciales.

Objeto de estudio y metodologia

La principal finalidad de este capitulo es examinar la manera en que los candidatos presidenciales
construyeron su imagen publica en redes sociales durante la campana electoral 2017-2018 y la
reaccion de los usuarios de Facebook. Para ello, se recopilaron y analizaron las publicaciones de
los aspirantes presidenciales en sus pdginas oficiales de la red social Facebook y los comentarios
de los usuarios en cada una de las publicaciones.

El anilisis de las publicaciones permitié determinar los temas que cada candidato priorizé en su
comunicacién en redes sociales y el examen de los comentarios fue clave para extraer las prin-
cipales reacciones de los usuarios a las comunicaciones de los aspirantes presidenciales durante
todo el proceso. La captura de los datos incluy6 todas las publicaciones de doce' candidatos pre-
sidenciales en sus pdginas oficiales de Facebook comprendidas entre el 1 de octubre de 2017 y el
1 de abril de 2018. Este periodo cubre la campana electoral para la primera y la segunda rondas.

La descarga y andlisis se realizé con el software de programacion R, para recopilacién de la infor-
macién con métodos computacionales y andlisis estadistico, y el paquete RFacebook que permite
acceder a la interfaz de programacién de aplicaciones (API) de Facebook y realizar descargas
de la informacién registrada en esa red social. El procedimiento de descarga de publicaciones y
comentarios fue el siguiente:

* Creaci6n de una cuenta de desarrollador de Facebook.

* Creaci6n de la llave de acceso o token para acceder al API de Facebook.

* Conexién al API desde el programa R.

* Descarga de publicaciones. Se realizaron tres descargas en los meses de enero, febrero y abril
de 2019 que acumulan todas las publicaciones para el periodo de estudio.

* Descarga de todos los comentarios realizados en cada publicacién. Esta captura se realizé
inmediatamente después de cada descarga de publicaciones.

* Creaci6n de una tnica tabla de datos que almacena informacién de publicaciones y comen-
tarios para el periodo de anilisis.

1 En total se registran trece cand{idatos presidenciales para el proceso electoral 2017-2018. Sin embargo, no fue posible
obtener los datos del candidato Oscar Andrés Lopez Arias del Partido Accesibilidad sin Exclusion (PASE) debido a que no
contaba con una pagina oficial de Facebook.
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Se recopilaron 6.667 publicaciones de doce de los trece contendientes y 716.643 comentarios
de usuarios de Facebook. Como ya se ha comentado, no se incluy en el andlisis a Oscar Lépez
del PASE, por no tener una pédgina de Facebook publica. La pdgina ligada a ese candidato, al
momento del andlisis, fue un perfil personal y la descarga de informacién solo se permitia sobre
pdginas con perfil pablico.

Con la base de datos de publicaciones y comentarios consolidada, el estudio se dividié en dos
etapas. La primera, con la informacién de las publicaciones de los candidatos, explora las tema-
ticas abordadas por los aspirantes presidenciales durante la campana electoral. La segunda, con
los comentarios de los usuarios de Facebook, consiste en un andlisis de opinién para evaluar la
carga positiva o negativa de las personas ante la actividad de los candidatos.

Antes de abordar la metodologfa utilizada de cada etapa es importante plantear algunas consi-
deraciones sobre los diccionarios. Los anélisis de mineria de texto que basan su metodologia en
diccionarios de palabras requieren ser calibrados con base en el entorno o mundo semdntico que
estdn analizando. Dado que se procede a contar las palabras que aparecen en los diccionarios, es
necesario incluir la mayor cantidad posible de términos especificos que se utilizan, ya sea para
calificar de manera positiva o negativa las acciones que son objeto de estudio, o para clasificar
segun temas. Por ejemplo, los comentarios textuales de las personas en redes sociales sobre eventos
deportivos incluyen palabras especificas (sustantivos, verbos y adjetivos calificativos) que difie-
ren, en frecuencia y significado, de las usadas en comentarios sobre asuntos politicos. Por ello,
el andlisis debe considerar esas especificidades del mundo semdntico que es objeto de estudio.

Metodologia de andlisis para las publicaciones de los candidatos

Para el estudio de las publicaciones de los candidatos presidenciales se crearon cuatro diccionarios
temdticos: uno sobre materias sociales, el segundo centrado en asuntos econémicos, el tercero
dedicado a propuestas politicas y el cuarto sobre asuntos ambientales. Con ello se cuantificé
la presencia e intensidad de esas cuestiones en cada una de las publicaciones realizadas por los
aspirantes. Ademds, cada diccionario incluye una serie de subtemas que permiten delimitar sus
contenidos. A continuacién se mencionan los principales contenidos de cada uno de los tépicos:

1. Social: considera publicaciones sobre derechos humanos, educacién, ingresos y salarios,
inversién social (becas, red de cuido, IMAS, Fodesaf y otros programas del Estado de
bienestar), mujeres, personas con discapacidad, pobreza y desigualdad, salud, seguridad
social y pensiones, seguridad ciudadana y violencia, vivienda, cultura, deporte y recreacién,
familia, religion, valores y ética.

2. FEcondémico: contempla los asuntos agropecuarios, banca y finanzas, comercio exterior
(importaciones, exportaciones y aranceles), crecimiento econémico, competitividad y
productividad, empleo y encadenamientos, derechos de trabajadores, industria y comercio,
infraestructura, politica monetaria (tasa de interés, inflacién y tipo de cambio), pymes,
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“emprendedurismo” e innovacidn, servicios, telecomunicaciones, nuevas tecnologfas, tu-
rismo, administracion tributaria, empleo ptblico y convenciones colectivas, exoneraciones,
gasto y finanzas publicas (déficit y deuda publica), impuestos, ciencia y tecnologfa.

3. Dolitico: aborda temdticas relacionadas con la administracién de justicia, conflictividad
social, controles politicos, juridicos y administrativos (Procuraduria, Sala Constitucional,
Defensoria y Contraloria General de la Repiblica), corrupcidn, transparencia, rendicién
de cuentas y gobierno abierto, financiamiento de partidos politicos, generacion de alianzas
y acuerdos, gobiernos locales, nombramientos de funcionarios, politica exterior, proceso
legislativo (referencia a proyectos de ley especificos), reforma del Estado y reforma politica
(reforma al reglamento legislativo, al sistema electoral y a la constitucién, entre otros).

4. Ambiental: incluye asuntos de bienestar animal, conservacién (gestién de desechos, pago
por servicios ambientales, deforestacién, reforestacién y cambio climdtico), planificaciéon
(ordenamiento territorial, transporte y gestién del riesgo), seguridad alimentaria y uso de
los recursos (uso de los suelos, plantaciones de pifia u otros productos, agua y saneamiento,
matriz energética y recursos marinos, entre los principales).

Estos diccionarios temdticos fueron creados a partir de un proyecto de mineria de texto del PEN,
que consistié en evaluar y categorizar cada uno de los 13.790 pdrrafos de los trece programas de
gobierno presentados por los partidos politicos en la eleccién nacional de 2018 (Gémez Campos
y Chavarria Mora, 2018). Con el anilisis de los programas de gobierno se construyé una base de
datos de texto, debidamente etiquetada segtin 49 variables. Entre ellas, dos referidas al tema y
subtema, que fueron el insumo central para construir el “mundo de las palabras” que conforma
cada diccionario utilizado en este trabajo.

Con esta metodologia se evalué cada publicacién de los candidatos, y se estimé un puntaje de
intensidad para cada uno de los cuatro temas. De las 6.667 publicaciones realizadas por los
aspirantes presidenciales durante toda la campana electoral, 3.203 tuvieron al menos una vincu-
lacién con los diccionarios temdticos. Es decir, el 48% de las publicaciones en Facebook en las
pdginas de los candidatos hicieron referencia expresa a asuntos sociales, econémicos, politicos o
ambientales, de acuerdo con esta metodologia. También fue posible identificar la aparicién de
esos tépicos en distintos momentos de la campana electoral. El resto de publicaciones no fueron
consideradas para el andlisis temdtico por carecer de una relacién directa con un asunto especifico,
y en su mayoria estaban referidas a cuestiones logisticas del candidato y su agenda de actividades.

Para finalizar, en el andlisis de esta primera fase sobre las publicaciones de los candidatos, se
realizé un andlisis de coocurrencias en las publicaciones de los dos candidatos que avanzaron
a la segunda ronda. El objetivo fue explorar las relaciones semdnticas mds frecuentes entre sus-
tantivos, adjetivos y verbos, para asi profundizar en el discurso de los aspirantes presidenciales.

114



Construccion de laimagen publica en redes sociales (campana electoral 2017-2018) CAPITULO 5

Metodologia de andlisis para los comentarios de los usuarios

En la segunda etapa se efectu6 un anélisis de opinidn sobre cada uno de los comentarios realizados
por los usuarios en las paginas oficiales de los candidatos. Esto también se conoce como “andlisis
de sentimiento”. El objetivo central es identificar, con base en el texto, si el comentario tiene un
tono a favor del candidato, en contra, o neutro cuando no es posible identificarlo con claridad.

Se consideran solo los comentarios escritos de las personas y no se incluyen los conteos de “me
gusta’ (y demds emoticonos de sentimiento) o las publicaciones compartidas por dos motivos. El
primero es que dicen poco sobre el sentir de los usuarios y, en segundo lugar, porque los robots
(conocidos como bots) informdticos tienen mayor probabilidad de influir en esas estadisticas,
siendo mucho menor en la escritura de comentarios. Asi, el estudio se enfoca en el contenido
textual de los comentarios y, en particular, en su carga positiva o negativa. Para ello se corrié un
andlisis de opinién que contabiliza, en cada comentario, el total de palabras positivas y negativas
con base en diccionarios de palabras predefinidos y ajustados al tema politico y electoral.

Para establecer el valor neto de cada comentario se obtiene, mediante una funcién programada
en R, el total de palabras positivas y se le resta el conteo de palabras negativas. Se establece el
puntaje neto de cada comentario (que se denota con “x”) con base en las siguientes reglas:

* Sise cumple la condicién x = 0, entonces x es neutro.
* Six> 0, entonces x es positivo.
¢ Six <0, entonces x es negativo.

El grifico 5.1 muestra la distribucién de los puntajes a todos los comentarios analizados. La
mayoria se concentra en valores entre -10 y 10, y en particular sobre el cero (neutro). Nétese que
los datos reflejan una distribucién normal. Se aprecia un leve sesgo hacia la izquierda, lo cual
indica que hubo comentarios con mds carga negativa que positiva.
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GRAFICO 5.1
Distribucion de los comentarios en Facebook, seguin puntaje en el analisis

de sentimiento. Campana electoral 2017-2018
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Fuente: Elaboracidn propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

La dltima etapa fue el andlisis a profundidad de todos los comentarios con carga positiva y
negativa (los neutros quedaron fuera del estudio). Los pasos metodolégicos fueron:

* Construir una linea de tiempo, por dia, para identificar los eventos que generaron mayor
reaccién de usuarios. Hay picos de eventos positivos y otros negativos.

* Dara los tres candidatos con mds comentarios en Facebook, se identificé el primer evento
que generd un aumento significativo en el volumen de los mismos. Ese evento se considera
“el salto” en redes sociales. En este caso fueron Fabricio Alvarado, Carlos Alvarado y Juan
Diego Castro. Hubo otros picos de comentarios que no se incluyen en el presente andlisis
por razones de espacio.
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* Seaislé el “salto en redes” de cada uno de los tres candidatos objeto de estudio y se realizé
un andlisis, por separado, de las palabras mds frecuentes utilizadas en los comentarios. Se
representan con una nube de palabras. Hubo un proceso minucioso de estandarizacién de
las palabras mds importantes, eliminacién de caracteres especiales y unificacién semdntica.
Por ejemplo, palabras como “temor” y “miedo” se unificaron en una sola, o se contem-
plaron vocablos como “homosexual” y “gay” con todas las formas posibles de escritura.
Otro tipo de estandarizacion, la mds comun, fue la de faltas de ortografia. También hubo
ajustes sobre palabras compuestas y nombres. Tal es el caso, entre otros, a referencias como
“Costa Rica” y “derechos humanos” que se unificaron en una sola palabra, o a nombres
como “Juan Diego”, “Juan Diego Castro”, “JDC”, y otras similares, que se estandarizaron,
también, en un solo término.

* Se aplicé un andlisis de coocurrencia a los comentarios con el fin de trascender la simple
descripcién de frecuencias de palabras. Mediante un algoritmo se etiqueté todo el texto a
partir de la funcién semdntica de cada vocablo, con base en una metodologia que consi-
dera las partes universales del lenguaje —en inglés, los Universal Parts of Speech (UPOS)-.
Una vez etiquetadas todas las palabras de los comentarios con los UPOS, se realizé un
andlisis de coocurrencias que identifica la conexién entre sustantivos, verbos y adjetivos
en un mismo comentario. Con ello es posible establecer las relaciones mds comunes y su
direccién. Se corrieron tres modelos distintos segtin la distancia entre las palabras en el
texto (pardmetro skipgram en los estudios de textmining). Se utiliz6 distancia de uno, de
dos y de tres. Este documento contiene los modelos con skipgram = 2, que tuvieron el mejor
ajuste. Los resultados se representan gréficamente con una red semdntica, con las palabras
en los nodos de la red, la direccionalidad en las conexiones entre nodos y la frecuencia en
el tamano de los vinculos.

* Lanube de palabras y el andlisis de coocurrencia son metodologias distintas que, sin embar-
go, deben ser complementarias en sus resultados. Para validar los hallazgos, ambas deben
contar una historia coherente. Es decir, las palabras que aparecen mds grande en la nube
de palabras, deben conformar los principales nodos en el andlisis de coocurrencias (gréfico
de redes). Nétese que la nube de palabras registra los vocablos mds frecuentes escritos hacia
los candidatos (unidad semdntica), y el anélisis de coocurrencia muestra el sentido que se
le da a esas palabras en unién con otras. Ello permite identificar las principales opiniones
de los usuarios de la red social.

Predominio de la politica social en las narrativas de los candidatos en Facebook

El papel de las redes sociales ha cobrado una innegable importancia en las campanas politicas
modernas. Como resultado, el estudio de la actividad de los aspirantes a puestos politicos en
estos medios y la comprensién de sus efectos en la comunicaciéon politica han despertado la
curiosidad de muchos como materia de andlisis (Dimitrova y Matthes, 2018).
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La presente seccion explora las interacciones de los candidatos presidenciales en la red social
Facebook durante el proceso electoral 2017-2018 y realiza un andlisis de los temas abordados por
los aspirantes para responder las siguientes preguntas: ;cudles fueron los candidatos mds activos
en Facebook? ;Cudl fue la agenda temdtica que los candidatos promovieron en Facebook? sHubo
cambios significativos en esa agenda durante la campana?

El anilisis considera las 6.667 publicaciones realizadas durante la campana electoral. Una pri-
mera vista del volumen de publicaciones refleja que el candidato con mayor actividad fue Carlos
Alvarado, seguido de Juan Diego Castro, Fabricio Alvarado y Antonio Alvarez. Estos cuatro
aspirantes concentraron el 50% de las publicaciones realizadas por los candidatos analizados a
lo largo de los seis meses del proceso. Poco mds de una tercera parte de todas las publicaciones
realizadas en la pagina de Facebook de Carlos Alvarado ocurrieron durante la segunda ronda
electoral. En comparacién, el activismo de Fabricio Alvarado, que también avanzé a la segunda
ronda electoral, fue mucho menor, pues registré menos de la mitad de publicaciones realizadas
por su rival directo Carlos Alvarado (grifico 5.2).
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GRAFICO 5.2

Cantidad de publicaciones de los candidatos en sus paginas de Facebook.
2017 (octubre)-2018 (abril)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

Las estrategias de comunicacién en redes sociales muestran un comportamiento similar entre los
candidatos. En la gran mayoria se acrecienta la cantidad de publicaciones conforme se acercaba la
fecha de la eleccién. La intensidad de cada candidato si tiene variaciones importantes. Por ejemplo,
Carlos Alvarado muestra dos episodios de elevado volumen de publicaciones durante los meses de
enero y marzo de 2018, es decir, un mes antes del cierre de cada ronda. Antonio Alvarez Desanti
y Rodolfo Piza también muestran un aumento de actividad en los dias previos a la eleccién de
febrero. En el caso de Juan Diego Castro, el aumento de sus publicaciones inicié en diciembre y
se mantuvo durante enero. Otros candidatos, como Mario Redondo, Stephanie Campos y Otto
Guevara fueron mds pasivos en redes sociales, medido por la cantidad de publicaciones.
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Durante la segunda ronda hubo una clara intensificacién en la actividad, concentrada sobre
todo en Carlos Alvarado. El grifico 5.3 muestra el volumen de publicaciones de cada aspirante
presidencial por dia.

GRAFICO 5.3

Cantidad de publicaciones diarias de los candidatos en sus paginas de
Facebook. 2017 (octubre)-2018 (abril)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.
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El otro componente que interesa examinar es la distribucién de las publicaciones de los candi-
datos segtin los asuntos que abordaron. Como se ha mencionado en la seccién metodoldgica,
este andlisis se realizé con base en los cuatro diccionarios temdticos previamente construidos:
social, econémico, politico y ambiental.

A cada publicacién se le estimé un puntaje de afinidad temdtica con respecto a los cuatro dic-
cionarios, y se categorizé en el tema que registré mayor intensidad. En total, 3.203 de las 6.667
publicaciones (el 48%) calificaron para ser analizadas bajo este enfoque. Las restantes hacian
referencia a la logistica y a propaganda de la campana. Las mds comunes contenian informacién
sobre actividades pasadas o futuras del candidato, acompanadas de fotografias y videos.

El gréfico 5.4 presenta la distribucién total de publicaciones a partir de dicha clasificacién. En
el balance general, los datos muestran que la campana politica en redes sociales estuvo marcada
por comunicaciones sobre cuestiones sociales. Mds de la mitad de las publicaciones con carga
temadtica fueron sobre asuntos sociales, mientras que en segundo lugar se ubicaron las publi-
caciones de tipo politico, luego las econémicas y, en mucha menor frecuencia, las referidas a
asuntos ambientales.
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GRAFICO 5.4

Publicaciones de los candidatos en Facebook, seglin tema.
2017 (octubre)-2018 (abril)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

Al considerar el total de publicaciones, el predominio del tépico social fue constante a lo largo
de todo el periodo electoral, al tiempo que los asuntos politicos y econdémicos se disputaron la
segunda posicién en distintos momentos de la primera ronda.

Durante la segunda ronda, el tema econdémico se volvié mds importante que el politico entre las
publicaciones de Carlos Alvarado y Fabricio Alvarado, que disputaron la eleccién de abril. Se
realizaron publicaciones sobre mejora del desempeno econdémico, ciencia y tecnologia, eficiencia
del gasto publico, sector agropecuario e infraestructura, entre otros.
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La cuestién ambiental se ubicé en el tltimo lugar durante la mayor parte de la campafa, aunque
en algunos momentos especificos alcanzé notoriedad. Incluso, en algunas ocasiones, logré ser
la segunda materia mds significativa: dos veces durante la primera ronda y cuatro en la segun-
da. En esos momentos se plantearon aspectos relacionados con el fortalecimiento de parques
nacionales, cambio climdtico y lucha contra el calentamiento global, uso de recursos marinos y
bienestar animal, entre otros.

El gréfico 5.5 permite ver la evolucién en el tiempo de la agenda temdtica en Facebook de todos
los candidatos y la importancia relativa de cada uno en distintos momentos.

GRAFICO 5.5

Cantidad de publicaciones de los candidatos en sus paginas de Facebook,
segun tema. 2017 (octubre)-2018 (abril)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.
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El anilisis de la actividad en conjunto con la clasificacién temdtica permite elaborar perfiles entre
candidatos. En todos los casos, la materia social fue la privilegiada. Asuntos como la agenda
de convivencia, valores, familia, pobreza, desempleo, entre otros, marcaron la narrativa de los
aspirantes en sus redes sociales. Las diferencias estuvieron en la intensidad con la que abordaron
la temitica social y las prioridades dadas al segundo tépico mds relevante.

En el grifico 5.6 se presenta a los cinco candidatos con mayor nimero de votos recibidos en la
primera ronda y la cantidad de publicaciones por tema que abordaron a lo largo del proceso.
Carlos Alvarado fue el que obtuvo mds publicaciones sobre asuntos sociales (el 62% de sus pu-
blicaciones), y muy por debajo estuvieron los asuntos econémicos, en segundo lugar. Ademds,
fue el candidato que prest6 mds atencidn a la cuestién ambiental. Por su parte, Fabricio Alvarado
abordé el tema politico como el segundo en relevancia, similar a lo que ocurrié con Juan Diego
Castro, que publicé la mayor cantidad de mensajes sobre materia politica, referidos a asuntos
sobre corrupcién, seguridad ciudadana y denuncia politica.

Antonio Alvarez Desanti destiné mayor proporcién de sus publicaciones a asuntos sociales, y en

las redes de Rodolfo Piza también predoming el contenido social, seguido de un balance similar
entre lo econémico y lo politico.
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GRAFICO 5.6

Cantidad de publicaciones de los cinco candidatos mas votados en sus
paginas de Facebook, segun tema. 2017 (octubre)-2018 (abril)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

El otro componente de interés es el temporal, que permite identificar cudndo aparecieron o des-
aparecieron los temas a lo largo de la campana electoral, y cudles fueron las narrativas politicas
que privilegiaron los aspirantes presidenciales.

El abordaje de todos los tépicos se intensificé conforme se acercé el dia de la eleccién. Ese com-
portamiento fue més claro para Carlos Alvarado, Antonio Alvarez, Rodolfo Piza y Juan Diego
Castro en los asuntos sociales, mientras que Fabricio Alvarado fue mds constante durante toda
la campana, sin muchos relieves temdticos.
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Con respecto a las materias, cabe destacar que las cuestiones ambientales se diluyeron en el tiem-
po. De hecho, a excepcién de Carlos Alvarado, ese tema pasé casi desapercibido en la actividad
en Facebook de los candidatos. Ademds, el andlisis especifico de los momentos de la campafa
muestra que Carlos Alvarado fue de los primeros en posicionar la cuestién social, con tres periodos
intensos de actividad en dicha temdtica. El primero de ellos, con una duracién de poco mds de
veinte dias, entre mitad de noviembre y los primeros dias de diciembre. El segundo, de casi un
mes, entre el 3 de enero y el fin de la primera ronda. Y, finalmente, otro momento de intensifi-
caci6n quince dias antes de la elecciéon en segunda ronda del 1 de abril de 2018. La educacién,
atencién a personas con alguna discapacidad, politicas de apoyo a las mujeres, prevencién de
la violencia contra mujeres, nifiez y adolescencia, y politicas de combate a la pobreza fueron las
premisas que mds destacaron entre los asuntos sociales publicados por el candidato del PAC.

En la pdgina de Facebook de Fabricio Alvarado, como ya se ha mencionado, el volumen de
publicaciones fue constante durante toda la campafa. No se identificaron énfasis particulares
por tema o volumen, salvo lo ocurrido el 3 de diciembre de 2017, dia en el que hubo siete pu-
blicaciones relacionadas con la participacién del candidato en la marcha por la vida y la familia
en San José. Este es el principal antecedente del aspirante, en sus redes sociales, sobre asuntos
de convivencia ciudadana (aborto, matrimonio igualitario, guias de educacién sexual, entre las
principales), antes de su fuerte posicionamiento el 9 de enero con el fallo de la CIDH sobre el
matrimonio para personas del mismo sexo. En la seccién del anilisis de los comentarios, mds
adelante, se puede comprobar el efecto positivo que obtuvo el candidato por esta coyuntura.

En el caso de Antonio Alvarez, se observa un par de momentos con énfasis en lo social durante
el mes de diciembre, y luego un periodo mds intenso en la segunda mitad de enero. En el dmbito
econdémico, este candidato muestra un incremento de actividad hacia el final de la primera ronda,
con propuestas relacionadas con la generacién de empleo, la dinamizacién de la economia, el
“emprendedurismo”, la promocién del plan fiscal en la Asamblea Legislativa e infraestructura,
entre otros. Ademds, en sus publicaciones de Facebook fue constante la critica al gobierno de
Luis Guillermo Solis por el manejo de los asuntos econémicos.

Las publicaciones de Rodolfo Piza dejan ver la inclinacién por los temas sociales, concentradas
en el mes de enero. Las materias que abordé fueron muy diversas, aunque se identifica un énfa-
sis en la importancia de la salud y el papel de la CCSS, institucién que este candidato presidié
durante el periodo 1998-2002. También abordé cuestiones como la unién civil entre personas
del mismo sexo, guias de educacién sexual, el empleo y la educacién. Una caracteristica de las
publicaciones del candidato del PUSC fue el uso de historias de vida de distintas personas para
ilustrar la problemitica social y sus propuestas de politica.

Respecto a Juan Diego Castro, destaca por ser el candidato que mds importancia le dio a los
asuntos politicos que, en conjunto con la temdtica social, representaron el momento de mayor
actividad desde la segunda mitad de diciembre y hasta el cierre de la campana. Su narrativa fue de
confrontacién, de denuncia directa sobre la corrupcidn, la mala gestién institucional y criticas al
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comportamiento y a la gestién de otros candidatos y autoridades del gobierno. También increpé
a algunos medios de comunicacién. Una de las publicaciones politicas con mdltiples reacciones
en su red ocurri6 el 15 de diciembre, cuando mostré el curriculo de su esposa y anuncié que
tendria un rol central en su gobierno. Otro mensaje importante, por la cantidad de reacciones
que tuvo, fue la propuesta de impulsar el referendo revocatorio para que la ciudadania pueda
revocar el mandato del Presidente si considera que no sirve.

El grafico 5.7 muestra una linea de tiempo diaria de las publicaciones por tema y candidato,

en la que se pueden apreciar los momentos de mayor intensidad durante toda la campana para
cada caso.

GRAFICO 5.7

Linea temporal de publicaciones de los cinco candidatos mas votados en
sus paginas de Facebook, seglin tema. 2017 (octubre)-2018 (abril)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.
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Carlos Alvarado con los grupos vulnerables y Fabricio Alvarado con la familia
tradicional

Los datos muestran que la materia social fue dominante en todos los candidatos. En el caso de
los dos aspirantes presidenciales que avanzaron a la segunda ronda electoral, Carlos Alvarado y
Fabricio Alvarado, tuvieron dos meses extra de campana para publicar en sus redes sociales y,
por ello, tienen la mayor proporcién de publicaciones en esta temdtica.

Para identificar los tépicos especificos mds relevantes en el discurso de estos dos candidatos, se
realizé un andlisis de coocurrencias de palabras que permite ver las relaciones mds comunes y
relevantes en sus publicaciones de Facebook. Se representa visualmente mediante una red se-
madntica (con las sesenta conexiones mds importantes) que funciona como un mapa conceptual
que sintetiza las ideas dominantes en el discurso politico. Esta es una metodologia que permite,
mediante técnicas de minerfa de texto, el andlisis de grandes cantidades de texto que, a simple
ojo humano, se torna mds dificil y costoso.

Los resultados muestran que el combate a la pobreza fue el eslabén de unién entre ambos can-
didatos en asuntos sociales, aunque en intensidades muy distintas. El candidato del PAC dio
mayor énfasis a politicas sobre pobreza y desigualdad que el candidato del PRN.

De manera especifica, al aislar las publicaciones sobre temas sociales y examinar las conexiones
semdnticas mds relevantes de las publicaciones de Carlos Alvarado se pueden identificar dos
narrativas centrales: una vinculada a politicas dirigidas a grupos vulnerables y el respeto de los
derechos humanos. En especifico, igualdad de género y violencia de género, jévenes y personas
con discapacidad. La otra estd relacionada con el combate de la pobreza, y en particular la
pobreza extrema, el programa de Puente del Desarrollo, las redes de cuido y la generacién de

empleo (grifico 5.8).
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GRAFICO 5.8
Red semantica sobre temas sociales en la pagina de Facebook de Carlos

Alvarado. 2017 (octubre)-2018 (abril)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

La narrativa central de las publicaciones de Fabricio Alvarado estuvo relacionada con los valores
tradicionales y la familia. En particular, la defensa de la vida (contra el aborto) y de la familia
tradicional con el matrimonio entre hombre y mujer, la ideologia de género y la libertad reli-
giosa, como temas principales. En menor medida hubo referencias al combate a la pobreza y la
reforma educativa.

Estos resultados explican por qué el candidato del PRN capitalizd, en mayor proporcién, el
voto mds conservador durante la eleccién. En esta materia, su discurso siempre fue coherente y,
ademds, sostenido en el tiempo. Estuvo mediado por una posicion religiosa (su denominacién
evangélica) que respaldé en todo momento sus posiciones como algo serio y consecuente. Por
ejemplo, fue el candidato que mds publicidad en Facebook le dio a la marcha por la vida reali-
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zada en diciembre de 2017, convocada por diferentes organizaciones religiosas para oponerse al

aborto y al matrimonio entre personas del mismo sexo.

En el grifico 5.9 se muestra la red semdntica de las publicaciones sociales realizadas en la pdgina
oficial de Facebook de Fabricio Alvarado; se resaltan en color las dos narrativas principales, los
asuntos de familia y valores tradicionales (con mayor intensidad), y la social que incluye atencién

a grupos vulnerables y pobreza.

GRAFICO 5.9

Red semantica sobre temas sociales en la pagina de Facebook de Fabricio
Alvarado. 2017 (octubre)-2018 (abril)
(60 relaciones mas frecuentes de sustantivos, adjetivos y verbos)

voto deuda

gobierno  unidad
consciente J/ polmca '
nacional

o _ -

bicentenario mano\

limpias

restaurar politicos

costarricenses partidos redes  “Sociales

base

~ sociedad
seguir

creemos invito

ver

> 510 % 15

Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.
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El andlisis de la actividad en redes sociales y la caracterizacién temdtica del discurso de los
candidatos deja ver los distintos estilos en su manejo. El contenido generado representa un la-
boratorio que da la oportunidad para explorar la construccién de estos perfiles pablicos a través
de la contienda electoral. El documento no podria estar completo sin estudiar la respuesta de
los usuarios de las redes sociales ante la actividad de los aspirantes presidenciales, de manera que
ha llegado el momento de abordar esta materia.

La construccion de la imagen publica en redes sociales

En esta seccién se reconstruye la imagen publica de los candidatos en las redes sociales y su re-
lacién con el resultado final de la eleccién, con base en las reacciones de los usuarios-electores a
las publicaciones realizadas por los aspirantes presidenciales en sus pdginas oficiales de Facebook.
Para ello se descargaron y analizaron 716.643 comentarios de usuarios, entre el 1 de octubre

de 2017 y el 1 de abril de 2018.

Uno de los principales desafios que enfrentan los candidatos es construir una imagen positiva
durante toda la campana electoral. Esa no es una tarea ficil en un contexto de mayor apatia
hacia los partidos politicos. De acuerdo con datos del PEN (2017), a inicios de la década de
los noventa hubo una etapa de fuerte identificacién partidaria entre la poblacién: “en 1993, un
ano antes de los comicios, los partidos Liberacién Nacional (PLN) y Unidad Social Cristiana
(PUSC) de manera agregada atrafan a un promedio del 94% de las personas consultadas. Un 4%
no se inclinaba por ninguna agrupacién y menos del 2% manifest6 su simpatia por un partido
distinto a los dos grupos mayoritarios en ese momento”. Sin embargo, a partir del ano 2011 las
condiciones variaron de manera significativa y se intensificé el desalineamiento partidario. “La
mayoria de la poblacién dejé de manifestar afinidad clara con alguna de las mdltiples organi-
zaciones politicas. De acuerdo con la informacién disponible, entre junio de 2011 y agosto de
2017, en promedio, el 61% de la poblacién decia no simpatizar con ningtn partido” (PEN, 2017).

Este comportamiento de mayor lejania, manifestada en la poca simpatia hacia los partidos,
tiene efectos sobre la forma como la gente se alinea electoralmente y vota. Los andlisis de las
tltimas tres elecciones muestran un aumento de la volatilidad electoral; es decir, de la indecisién
y maltiples cambios en la intencién del voto previo a la eleccién. En la mds reciente contienda
de 2018, con datos de un panel electoral realizado por el Centro de Investigacién y Estudios
Politicos (CIEP) de la UCR y el PEN, fue posible identificar que alrededor de un 60% de las
personas con intencién de votar, no habian decidido por cudl candidato lo harfan a una semana

de la eleccién del 4 de febrero (PEN, 2018a).

La volatilidad entre elecciones también viene en aumento. “El indicador de volatilidad en los
comicios presidenciales de 2018 revela que casi la mitad de los votantes (49%) respaldé a un
partido distinto a aquel que apoy6 en 2014. Este valor se encuentra en su nivel mds alto en
cuatro décadas” (PEN, 2018b).
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Estos datos dejan claro que, en la actualidad, los partidos politicos tienen una tarea mds dificil a
la hora de convencer y movilizar al electorado, que lo ocurrido hace quince o veinte anos. En los
afos noventa, para alcanzar el triunfo, asesores expertos en campanas electorales tenfan como
objetivo primordial dar a conocer al candidato o candidata. Algunos incluso le restaban impor-
tancia al hecho de que se hablara bien o mal del postulante, pues lo esencial era posicionarlo ante
el electorado. Bajo este paradigma, un candidato bien conocido tenia ventaja sobre los demds.

Los datos del presente capitulo muestran que, en tiempos de redes sociales, los costos de dar
a conocer a un candidato se redujeron de manera considerable. La televisién no es el unico, y
quizds dentro de poco ni siquiera el mds importante medio de comunicacién en las campanas
electorales. Redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, entre otras, producen transmi-
siones virales en minutos, a un costo muy bajo. No obstante, provocan nuevos riesgos sobre la
imagen publica de quienes aspiran a ser gobernantes, pues requieren una exposicién mds fluida
y constante en estas plataformas, y ello también significa mayores probabilidades de error.

En estas condiciones, dar a conocer al candidato no es suficiente. Se requiere la construccién de
una imagen positiva del personaje politico para “venderlo” como una opcién viable a la Presi-
dencia, a un electorado cada vez mds incrédulo.

Pero ;qué es una imagen positiva? En este trabajo se conceptualizé a partir de una aproximacién
semdntica de “lo bueno” y “lo malo” en los comentarios de los usuarios de Facebook a las pu-
blicaciones de los candidatos. Esto ya lo han explorado desde hace varias décadas los andlisis de
discurso y de contenido, y ahora se aplica en la mineria de texto con métodos computarizados.
Los resultados del andlisis permiten afirmar que el volumen de comentarios en las redes sociales
fue un patrén de referencia notable en la evolucién de los apoyos electorales, pero no suficiente
para identificar al posible ganador.

De acuerdo con la metodologia descrita, a un dia de la eleccién en primera ronda, tres aspirantes
presidenciales destacaron por el nimero de comentarios con cargas positivas y negativas: Juan
Diego Castro del PIN, Fabricio Alvarado del PRN y Carlos Alvarado del PAC, en ese orden.
Entre octubre de 2017 y enero de 2018, el candidato del PIN registré6 mds de 50.000 mensajes
con polaridad clara. De hecho, fue el aspirante presidencial que registré mayor volumen de acti-
vidad en Facebook desde el inicio de la campafa, medido por la cantidad de mensajes recibidos
en sus publicaciones. Sin embargo, eso no le basté para ganar la eleccién (grafico 5.10).
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GRAFICO 5.10

Balance neto de los comentarios positivos y negativos en las paginas de
Facebook de los candidatos a la Presidencia. 2017 (octubre)-2018 (3 de
febrero)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

sPor qué mds reacciones no son, necesariamente, sinénimo de ventaja electoral? El tono de los
comentarios recibidos por los aspirantes y su distribucién durante la contienda fue central, junto
al volumen, para entender los cambios en las preferencias electorales durante el proceso.
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Se observan al menos dos factores importantes. El primero denota que los candidatos ganadores,
tanto en primera como en segunda ronda, tuvieron una caracteristica comun: lograron saldos
netos positivos superiores al resto de los aspirantes. El segundo es la construccién de esa imagen
positiva a lo largo de toda la campana. Al examinar los eventos diarios para cada candidato, se
identificaron publicaciones en sus pdginas de Facebook que los afectaron; es decir, dias en los
que registraron un balance negativo. Se determiné que errores estratégicos en la comunicacién
politica pueden perjudicar en gran manera la imagen y, con ello, las posibilidades de éxito,
aunque el balance agregado de comentarios sea favorable.

No basta con generar mayor volumen de reacciones en redes sociales y tener mds comentarios,
ni que sean mds positivos que negativos en el total. Los candidatos deben construir una buena
imagen ante los electores en su actividad en Facebook durante todo el proceso electoral.

El detalle de los eventos mds reveladores permite ilustrar ambos factores. Con respecto a los
balances netos positivos, los casos de Fabricio Alvarado (PRN) y Carlos Alvarado (PAC), antes
de la eleccién del 4 de febrero, son evidentes. Ambos tuvieron una exposicién apropiada en
redes sociales: alta cantidad de comentarios, siempre con un balance positivo que les permitié
posicionarse estratégicamente como una opcidn atractiva ante el elector, hacia el final de la
contienda en primera ronda.

En el caso de Fabricio Alvarado, sobresalen tres momentos de su actividad antes de la primera
vuelta: el 9 de enero, al oponerse al fallo de la CIDH sobre el matrimonio entre personas del
mismo sexo; el 13 de enero, cuando hizo una manifestacién ante las instalaciones de las tele-
visoras Repretel y Teletica, para que se le invitara a los debates programados, porque no estaba
entre los convocados, y el 1 de febrero (tres dias antes de la eleccion) en el debate de Repretel.
En esas tres ocasiones logré una alta exposicién positiva en Facebook.

Carlos Alvarado tuvo dos eventos que generaron efectos positivos, aunque menos intensos que los
del candidato del PRN: el 25 de enero, con un conversatorio que realizé mediante transmisién en
vivo por Facebook, debido a que no fue invitado al debate organizado por la empresa periodistica
Grupo Extra ese mismo dia, y el 30 de enero, en el debate presidencial convocado por Teletica.

Con respecto a los errores en la construccién de la imagen publica del candidato, hay dos ejem-
plos concretos. El primero y mds claro es el de Juan Diego Castro (PIN) y el segundo es el de
Fabricio Alvarado en la campafa para la segunda ronda.

El candidato del PIN polarizé la discusion politica, y esa estrategia le funcioné hasta finales de
diciembre, cuando atin tenfa un balance neto positivo. No obstante, el 9 de enero cancel6 a tlti-
ma hora una entrevista con Repretel, aduciendo disconformidad con el periodista asignado para
conducirla. Esto produjo mdltiples criticas en su pagina de Facebook, que invirtieron sus niimeros
positivos. Este candidato construyé su imagen en torno a la denuncia contra la corrupcién, la
inseguridad ciudadana y su fuerte cardcter para enfrentar personas y situaciones en publico. Su

134



Construccion de laimagen publica en redes sociales (campana electoral 2017-2018) CAPITULO 5

negativa a participar en la entrevista tocé una fibra sensible de los valores democrdticos en la
sociedad costarricense: la relacionada con la libertad de prensa y el escrutinio pidblico, al que
todos los aspirantes a un puesto de eleccién popular deben exponerse.

El caso de Fabricio Alvarado en segunda ronda también es relevante. Aunque llegé a la eleccién
de abril con mds comentarios que Carlos Alvarado (ambos con balance positivo), enfrentd situa-
ciones que le produjeron fuertes criticas. El 25 de febrero, en un programa radial, su candidato
a la Vicepresidencia hizo afirmaciones que algunos sectores interpretaron como discriminatorias
hacia la poblacién homosexual. Ese dia el balance en su pdgina de Facebook fue mayoritaria-
mente negativo. Dos dias después, Fabricio Alvarado publicé una carta, escrita a mano, en la
que pedia perdén por las declaraciones de su companero de némina; esa jornada también cul-
mind con un balance mayoritario negativo. Como colofén, su punto mds desfavorable se dio el
2 de marzo, luego de la cancelacién del conversatorio organizado por el Programa Estado de la
Nacién (PEN) y su negativa a participar en el debate del Instituto Tecnolégico de Costa Rica.
Ese dia el candidato grabé un video de explicacién sobre su ausencia en diversos debates, pero
la mayoria de los comentarios que recibié fueron negativos.

Noétese que el caso de Fabricio Alvarado el 2 de marzo tuvo la misma causa que el de Juan Diego
Castro el 9 de enero, cuando cancelé la entrevista en Repretel. En ambas ocasiones, la decisién
de no presentarse a foros de discusiéon publica para conocer las propuestas y posiciones sobre
temas de la agenda nacional generd fuertes criticas por sectores de la ciudadania que, a la postre,
constituyeron balances netos negativos para los candidatos.

En el grifico 5.11 se muestra una linea de tiempo que ilustra el seguimiento a los comentarios
publicados en las pdginas de Facebook de los seis candidatos con mds actividad durante la cam-
pana. La linea punteada vertical marca la fecha de los comicios de febrero, en primera ronda.
Posterior a ello, solo los aspirantes del PRN y el PAC registran movimiento. Es evidente que, en
la linea de color azul (mensajes positivos), Fabricio Alvarado predominé hasta febrero y luego
obtuvo algunos balances negativos (linea de color naranja). En cambio, Carlos Alvarado muestra
un saldo positivo, no tan intenso, pero constante.
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GRAFICO 5.11

Comentarios positivos y negativos en las paginas de Facebook de los
candidatos a la Presidencia,* por dia. 2017 (octubre)-2018 (abril)
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a/ Se presentan los resultados de los seis candidatos con mayor volumen de comentarios. La linea punteada
denota la fecha de la eleccidn en primera ronda, celebrada el 4 de febrero de 2018.

Fuente: Elaboracion propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

Estos datos indican que gané el candidato que logré crear una imagen favorable y sostenida a
lo largo de toda la campafia, con un volumen significativo de reacciones en redes. El volumen
por si solo no fue suficiente.

El salto en redes sociales: tres casos de estudio
Para profundizar en los fundamentos de las reacciones del electorado en Facebook, se aislaron

los datos de tres episodios que constituyeron el “salto” en redes sociales de Fabricio Alvarado,
Carlos Alvarado y Juan Diego Castro, respectivamente. Es decir, el primer momento en el que
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estos tres candidatos tuvieron un cambio significativo en el volumen de reacciones en su pagi-
na. Por limitaciones de espacio solo se presentan aqui los datos de los tres candidatos con mds
volumen de interaccién en Facebook.

Juan Diego Castro: una decision contradictoria

El principal punto de inflexién en redes sociales para Juan Diego Castro ocurrié en el ya men-
cionado evento del 9 de enero, cuando canceld, pocos minutos antes, una entrevista en Repretel.
Vale recordar que ese mismo dia se hizo ptblica la opinién consultiva, emitida por la CIDH, que
indicaba que Costa Rica debia ampliar los derechos de las personas con orientaciones sexuales
diversas, incluido el llamado “matrimonio igualitario”. Era de esperar que en la entrevista se
hablara de ese asunto.

De acuerdo con el andlisis de texto realizado, es posible concluir que la mayoria de las reacciones
tuvieron que ver con la cancelacion de la entrevista. Ese dia, el candidato del PIN publicé nueve
mensajes en su pdgina de Facebook que registraron, en total, 11.593 comentarios de usuarios,
de los cuales 2.145 puntuaron reacciones positivas y 6.473 fueron negativas. Es decir, en su
mayor parte obtuvo un balance neto negativo. Pero solo dos de las publicaciones del candidato
hicieron referencia directa a la entrevista en Repretel cancelada, las cuales generaron el 85% de
todos los comentarios.

Otros mensajes publicados trataron temas como la propuesta de crear el Ministerio de la Familia,
a partir de la fusién del PANI, el Inamu, el Consejo de la persona adulta mayor y el Consejo
de la persona joven. Hubo otro sobre el financiamiento bancario sin tantas trabas, y otro mds
expresando solidaridad con mujeres agredidas. Ninguno superé los setecientos comentarios, a
pesar de ser asuntos de amplia importancia en la agenda politica nacional.

La figura 5.1 muestra la nube de palabras de todos los comentarios del 9 de enero de 2018 en
la pagina de Juan Diego Castro. El tamafo de cada palabra indica la frecuencia de aparicién.
g g p p
Es decir, las palabras mds grandes fueron las que los usuarios utilizaron en mayor medida en
sus comentarios. Es claro que términos como “miedo”, “entrevista”, “preguntas” y “periodista”
q g yp
fueron el centro de las reacciones.
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FIGURA 5.1

Nube de palabras de los comentarios en la pagina de Facebook de Juan
Diego Castro. 2018 (9 de enero)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

La conexién de los términos mds frecuentes mediante la red semdntica refleja un mapa concep-
tual en el que es evidente el reclamo de los usuarios con la actitud del candidato. Su decisién de
no participar en la entrevista significé una fuerte contradiccién con el principio de escrutinio
publico que todo aspirante a un puesto de eleccién popular debe garantizar. Este hecho entré en
conflicto con la imagen proyectada hasta el momento por Castro, pues su campana se basé en
la denuncia directa, el enfrentamiento verbal y la aparicién en diversos medios de comunicacién
(por ejemplo, ese mismo dia estuvo en un programa de radio matutino).
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Las palabras “presidente” y “miedo” fueron los dos nodos con mayor importancia, de acuerdo con
la centralidad de la red, y de ellos emana el resto de conexiones de las cuales es posible extraer
el fundamento del sentimiento negativo hacia el candidato del PIN por su actuacién. Tal es el
caso de expresiones como “dar la cara”, “contestar preguntas”, “respeto”, “falta de seriedad” y
“trapos sucios”, entre los principales (figura 5.2).

FIGURA 5.2

Red semantica de los comentarios en la pagina de Facebook de Juan
Diego Castro. 2018 (9 de enero)
(90 relaciones mas frecuentes de sustantivos, adjetivos y verbos)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.
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Fabricio Alvarado: sincronia con los usuarios de Facebook

Para Fabricio Alvarado, candidato del PRN, el discurso conservador religioso fue fundamental
en su crecimiento electoral. De acuerdo con el andlisis de su red de Facebook, el principal incre-
mento de reacciones ocurrié el 9 de enero de 2018, con el ya mencionado criterio de la CIDH
sobre los derechos de unién para personas del mismo sexo. Ese dia, Fabricio Alvarado logré sus
mejores balances desde el inicio de la campafa el 1 de octubre de 2017. Publicé cinco mensa-
jes durante todo el dia, que generaron 7.124 comentarios en total, de los cuales 3.158 fueron
reacciones positivas y 1.678 tuvieron un marcado tono negativo. Es decir, su balance diario fue
mayoritariamente positivo.

Del total de comentarios escritos por los usuarios, 6.854 (el 96%) se produjeron a raiz de tres
publicaciones que hizo el candidato en oposicién al criterio de la CIDH. La mds importante
decia: “Sepamos ser libres, no siervos mengiiados. Algo mds sobre lo que nos quiere imponer la
Corte IDH y el gobierno PAC”. Este mensaje gener6 casi 5.000 comentarios con un balance po-
sitivo hacia el aspirante. Los otros dos mensajes publicados refirieron al nacimiento de la hija del
candidato, y un mensaje para invitar a los usuarios a poner un marco de #FabricioPresidente2018
en su foto de perfil de Facebook. Ambos temas no tuvieron mayores efectos en la red social.

De acuerdo con el andlisis, entre las palabras que mds emplearon los usuarios para interactuar en
la pdgina del candidato estuvieron “dios”, “voto”, “presidente”, “familia” y “bendiciones”, entre
otras. La figura 5.3 muestra la nube de palabras con base en todos los comentarios realizados
el 9 de enero.
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FIGURA 5.3

Nube de palabras de los comentarios en la pagina de Facebook de Fabricio
Alvarado. 2018 (9 de enero)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

El examen semdntico de los comentarios muestra que las publicaciones del candidato conectaron
con una base considerable de usuarios que simpatizaron con valores més tradicionales en torno
al matrimonio, ademds de reflejar molestia por el reconocimiento de los derechos para personas
del mismo sexo y la forma como la CIDH ordené proceder al pais en esta materia.

El mapa conceptual indica que buena parte de las argumentaciones de apoyo al candidato tienen
un fuerte contenido religioso y una visién conservadora de conceptos como familia, matrimonio
y los valores de convivencia social. Uno de los nodos principales, de acuerdo con su centralidad en
la red, es la palabra “dios”, conectada con términos como respeto, temor, palabra, pueblo e hijos.
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Otro de los nodos es “familia”. Acd hubo dos usos generales: el primero concibe la construccién
de la familia a partir de la unién entre hombre y mujer y su consecuente conexién con “dios™
el segundo defiende la vida debido a la oposicién a temas como el aborto. Los usuarios también
hicieron eco del mismo mensaje del candidato: “no ser siervos mengiiados”, y de expresiones
como “Sodomay Gomorra” que retratan el alto contenido religioso de los comentarios. La figura
5.4 muestra esas conexiones semdnticas.

FIGURA 5.4

Red semantica de los comentarios en la pagina de Facebook de Fabricio
Alvarado. 2018 (9 de enero)
(90 relaciones mas frecuentes de sustantivos, adjetivos y verbos)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.
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Al conectar el andlisis de los comentarios con el sentido de las publicaciones de Fabricio Alvarado
ese dia (realizado en la seccién anterior), se puede concluir que la narrativa del candidato logré
una fuerte sincronfa con el sentir de una base significativa de usuarios y posibles electores. Eso
generd un fuerte impulso en sus redes sociales que lo metié en el radar de la campana electoral
como una opcién con posibilidades de crecer en la intencién de voto. La linea de tiempo en el
grafico 5.11 muestra con claridad que esta coyuntura favoreci6 en sus aspiraciones politicas al

candidato del PRN.

Carlos Alvarado: una decision fructifera

El aumento de la actividad de Carlos Alvarado en el radar de Facebook ocurrié por una decisién
estratégica ante una situacién adversa para el candidato. El 25 de enero, el Grupo Extra realizé
un debate presidencial, con seis candidatos, al que no fue invitado el candidato del PAC. En
respuesta, el aspirante organizé en su Facebook lo que llamé “el debate con vos” a la misma
hora que el organizado por el Grupo Extra. Fue una transmisién en la que los usuarios pudieron
interactuar y preguntar libremente al candidato sobre distintas cuestiones. Nétese que antes de
esta fecha, la interaccién en la pagina de Facebook era, en comparacién con otros aspirantes,
mds baja, tal y como lo retrata la linea de tiempo del gréfico 5.11.

La decisién del candidato de organizar su propio conversatorio y competir con el organizado
por el Grupo Extra tuvo buenos resultados. Ese dia, la pagina de Carlos Alvarado registré 21
publicaciones con un total de 4.460 comentarios, de los cuales 1.925 fueron con carga positiva
y 775 con un tono negativo. La publicacién mds importante fue la transmisién en vivo que
hizo el candidato, cuyo mensaje era: “El debate de hoy es entre ustedes y yo. Les invitamos a
conectarse a la transmisién #DebateConVos”. La transmisién del conversatorio duré alrededor
de 90 minutos, obtuvo cerca de 96.000 vistas y registré casi el 70% de todos los comentarios
que recibié la red social del candidato ese dia. El restante 30% estuvo diluido entre las otras
veinte publicaciones realizadas ese 25 de enero.

Al analizar en detalle los comentarios no hubo un tema predominante. En general, las palabras
mds usadas, aparte de las referidas al candidato, fueron “gobierno”, “voto”, “presidente” y refe-
rencias a materias como “educacion”, “trabajo”, “pensiones”, entre las principales. Este primer
acercamiento muestra que hubo preguntas de los usuarios e intercambios del candidato con
propuestas de distintos asuntos de la agenda nacional. La figura 5.5 recupera las palabras mds
utilizadas en los comentarios.
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FIGURA 5.5

Nube de palabras de los comentarios en la pagina de Facebook de Carlos
Alvarado. 2018 (25 de enero)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.

Del andlisis de coocurrencias se puede extraer un fuerte apoyo al candidato. En el nodo principal
Y

se conectan términos como “voto” y “votar”, “Carlos Alvarado presidente” y “vamos a ganar”.

Otras conexiones reflejan consultas directas al candidato sobre qué piensa hacer en algunos

temas, y sus propuestas para mejorar dreas especificas.

Destaca la aparicién de las pensiones de lujo como uno de los asuntos mds consultados al aspi-

rante. Otros, menos conectados con el nodo principal, pero también relevantes, fueron aspectos
como el transporte publico, el déficit fiscal, la pesca de arrastre y la salud mental, entre otros.
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Como se muestra en la figura 5.6, este fue un intercambio que se basé en inquietudes de los
usuarios sobre términos de la agenda nacional. Con ello, el candidato del PAC pudo contrarrestar
la desventaja inicial de no participar en el debate del Grupo Extra y, al final, constituy6 una
decisién que le generd los mejores resultados en su pagina de Facebook, hasta ese momento de
la campana electoral.

FIGURA 5.6

Red semantica de los comentarios en la pagina de Facebook de Carlos
Alvarado. 2018 (25 de enero)
(90 relaciones mas frecuentes de sustantivos, adjetivos y verbos)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las paginas oficiales de Facebook de los candidatos.
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Conclusion

Dada la importancia de plataformas como Facebook y el efecto que pueden tener sobre el sistema
democritico, el anilisis de redes sociales constituye un nuevo laboratorio para dar seguimiento
a los procesos electorales y estudiar el comportamiento de los electores en la construccién de su
preferencia politica.

Las redes sociales son un nuevo espacio de encuentro ciudadano, por vias digitales. La magni-
tud de cobertura en la poblacién (a partir de la masificacién de la telefonia celular con acceso
a internet) y la intensidad de uso constituyen una nueva forma de entender la “esfera publica”
descrita por Jiirgen Habermas (1989). Bajo este enfoque, las redes sociales pueden convertirse
en un nuevo espacio en el que también se forma la opinién publica.

Plataformas digitales como Facebook tienen la ventaja de registrar gran cantidad de datos (big
data) sobre las interacciones diarias de un porcentaje significativo de las personas en una socie-
dad. Generan mds informacién y a menor costo que otras herramientas tradicionales para el
estudio de la cultura politica, como una encuesta o estudios cualitativos. Cuando esto ocurre
sobre asuntos especificos, como una eleccidn, se convierten en una fuente de datos robusta para
el anilisis del comportamiento politico.

No obstante, a diferencia de los métodos tradicionales, es una fuente de datos mds compleja,
con informacién no estructurada producida por dispositivos electrénicos de los usuarios y re-
copilada mediante herramientas computacionales. La calidad de esa informacién depende, en
gran medida, de la aplicacién adecuada de técnicas de captura y su estructuracién.

En este capitulo, para el seguimiento de las campanas electorales en redes sociales como Face-
book, se propone una metodologia que combina conceptos y metodologias de la ciencia politica
(como el andlisis de discurso) y técnicas computacionales (como la mineria de texto).

Se presenté una version resumida del andlisis que fue realizado en dos niveles: el primero con
los principales temas abordados por los candidatos en sus publicaciones; y el segundo es un
estudio a profundidad de los eventos que catapultaron a los tres candidatos con mds volumen
de comentarios en Facebook.

El examen de las publicaciones de los candidatos muestra que casi la mitad (48%) de los mensajes
realizados tuvieron una relacién directa con cuestiones del desarrollo humano. La otra mitad
refirieron a asuntos varios, entre los que sobresale la comunicacién sobre diversos eventos de la
agenda del aspirante. Es decir, las redes sociales fueron usadas como una plataforma para co-
municar el pensamiento del candidato sobre el desarrollo del pais, pero también para informar
sobre aspectos logisticos de la campana electoral de los aspirantes presidenciales.
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Con respecto a las publicaciones que si tuvieron afinidad temdtica, se detecté que la comuni-
caci6n politica en redes sociales estuvo concentrada en el tema social. En este dmbito, destacé
el impulso que hubo a asuntos relacionados con la convivencia social, como la discusién sobre
el matrimonio de personas del mismo sexo, el aborto y las guias de educacién sexual, entre las
principales. Por el contrario, las materias politica y econdmica permanecieron en un segundo
plano. Y, en el caso de los asuntos ambientales, quedaron en el olvido en la mayoria de las pa-
ginas de Facebook analizadas.

La principal conclusién del andlisis de las publicaciones y los comentarios en Facebook de los
candidatos indica que, para ganar una eleccién, no basta con generar mucho volumen de reac-
ciones en redes sociales o tener mds comentarios que el resto de aspirantes. Tampoco es suficiente
que la mayoria de esos comentarios sean positivos. La investigacién realizada para la campana
electoral 2017-2018 refleja que, en las condiciones politicas actuales, los aspirantes presidenciales
tienen el reto de construir una buena imagen ante los electores en su actividad en Facebook
durante todo el proceso electoral; es decir, todos los dias.

En un escenario donde la mayoria de la poblacién no muestra simpatia con los partidos politi-
cos, y en el que existe una elevada volatilidad en la intencién de voto previo a las elecciones, los
errores estratégicos en la comunicacién politica pueden perjudicar en gran manera la imagen
publica y, por tanto, reducir las posibilidades de éxito; ello, incluso y aunque el balance agregado
de comentarios en redes sociales sea favorable. Le pasé a Juan Diego Castro con la anulacién de
una entrevista televisiva, y también a Fabricio Alvarado en el contexto de la segunda ronda con
la cancelacién de varios debates (ese evento no estd desarrollado a profundidad en estas pdginas,
pero se puede ver en el Informe Estado de la Nacion, 2018).

Quienes ganaron en primera ronda cumplieron con ambas caracteristicas: en el balance general
consiguieron obtener comentarios de usuarios con saldos netos positivos superiores al resto de
los aspirantes y, ademds, lograron construir una buena imagen publica a lo largo de toda la
campana electoral en sus recuentos diarios. El candidato del PAC, que gané en segunda ronda,
también cumplié con ambos criterios durante los dos meses de extension de la campana. El del
PRN cometié errores, con saldos negativos diarios, que a la postre afectaron su imagen.

Finalmente, queda pendiente de estudio determinar la capacidad de prediccién de la decisién
final de los electores, a partir de la interaccién en plataformas como Facebook para el caso costa-
rricense. Visto todo lo anterior, y cumplido el objetivo aqui, en este capitulo se genera evidencia
robusta para considerar las actividades de los usuarios en redes sociales como una fuente de
informacién util para ensayar la prediccion de las preferencias electorales.
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