
COLECCIÓN TECNOLOGÍA Y SOCIEDAD

La elección presidencial costarricense de 2022 marcó un hito al reflejar de manera 
vívida la transición hacia una forma de hacer política definida por lo “viral”. “Del l ike 
al voto” arroja luz sobre las complejas dinámicas de comunicación que moldearon 
las elecciones presidenciales de 2022 en Costa Rica en un contexto marcado por el 
uso creciente de plataformas digitales de comunicación. Mediante enfoques inter-
disciplinarios y metodologías diversas, los capítulos que integran este libro ofrecen 
perspectivas analíticas indispensables y contribuciones esenciales para comprender 
la intersección entre la política y la comunicación en la era de las redes sociales y 
las aplicaciones móviles.

“En 1965, Hannah Arendt aludió a Bertold Brecht para afirmar que la humanidad 
vivía un tiempo de oscuridad. Un tiempo en donde el ultraje se situaba por encima 
de la injusticia y la desesperación. Más de cincuenta años después, la humanidad 
habita otro tipo de oscuridad, o quizás, un deslumbramiento. Los espectáculos de la 
pop política nos vuelven ciegos a lo más evidente, y al mismo tiempo, el ultraje que 
divide y polariza parece ser una constante. Este libro es indispensable. Nos regala 
una crónica indispensable de la nueva política digital en Costa Rica, y un archivo al 
que podremos volver para entender los primeros pasos de los actuales desmontajes 
democráticos. Una recomendable provocación a pensar el algoritmo que habitamos 
y a entender, desde la mirada crítica, cómo se ha transformado la política”.
–Amparo Marroquín, Universidad Centroamericana José Simeón Cañas

“Las elecciones presidenciales de 2022, atípicas en muchos aspectos, merecían un 
análisis científico profundo, dado el uso extendido de redes sociales, plataformas 
digitales, creación de contenidos y desinformación, además, por supuesto, de la 
debacle de los partidos y la aparición de un candidato outsider como ganador. 
Nuestro medio académico no se caracteriza por la abundancia de estudios sobre los 
procesos electorales, los contextos sociopolíticos en que ocurren y sus consecuencias 
para el devenir de la sociedad. Este libro arroja luz sobre lo ocurrido, mostrando a 
la vez cómo es necesario el uso de otros instrumentos, diferentes a los tradiciona-
les métodos cuantitativos, para comprender la compleja realidad política actual”.
–Manuel Rojas Bolaños, Universidad de Costa Rica y Facultad Latinoamericana de 
Ciencias Sociales (FLACSO Costa Rica).
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Introducción

Las elecciones nacionales del 2022 en Costa Rica presentaron 
varias particularidades, entre ellas destacan la coyuntura crítica 
en la que fueron realizadas en términos económicos, sociales y 
educativos exacerbados por la pandemia por Covid-19, escándalos 
de corrupción en la función pública, la elevada fragmentación 
de la oferta partidaria en disputa por la presidencia, la derrota 
exorbitante del oficialismo en los poderes Ejecutivo y Legislativo, 
así como la definición en la segunda ronda con dos candidatos 
abiertamente cuestionados: José María Figueres y Rodrigo Chaves 
(Ovares, 2022). Si se parte de que el momento pandémico también 
significó un proceso de inédita migración de la sociabilidad hacia 
los entornos digitales para una gran parte de la población, era 
de esperar que las redes sociales adquirieran un rol central en 
términos de discusión pública, difusión de propaganda y espacio 
de disputa política durante la campaña electoral (Treminio, 2022). 

El uso extensivo de las redes sociales en los contextos 
electorales costarricenses, sin embargo, data de al menos dos 
campañas atrás (Cruz, 2015, 2017a, 2017b); es decir, el estudio 
del vínculo entre los entornos digitales y el quehacer de la política 
es apenas un campo incipiente y en desarrollo en el país. De igual 
forma, recientes son también los estudios especializados que han 
querido situar la importancia adquirida por algunas plataformas 
sociodigitales específicas y su papel en la contienda política 
costarricense (ver Carazo, 2021; Carazo et al., 2021; Chavarría-
Mora, 2023; Gómez y Durán, 2020; Molina et al., 2021; Siles, 
2020; Siles et al., 2019; Siles y Tristán, 2021). Esto se da al 
mismo tiempo en que internet y las redes sociales, en general, 
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se convierten en uno de los principales medios para informarse 
sobre la situación y las temáticas políticas en el país (CIEP, 2021a; 
Tristán et al., 2021; Vergara y Valverde, 2020). 

A pesar de lo anterior, resulta interesante la poca atención 
que hasta la fecha se le ha dado a la plataforma Twitter en la 
investigación política costarricense. Esto puede responder 
al menos a dos razones: esta red social no posee los índices de 
popularidad y uso en Costa Rica que tienen otras plataformas 
sociales como WhatsApp, Facebook, Instagram o YouTube (Alexa, 
2021); además, Twitter1 acoge a un sector bastante específico de 
la población, dado que cerca del 80 por ciento de las personas 
usuarias tiene entre 15 y 40 años (CICOM, 2023; Corporación 
Latinobarómetro, 2021).

Probablemente, esta particularidad ha ocasionado que no sea 
una red social muy tomada en cuenta hasta la fecha, aunque no por 
esto deja de ser una plataforma de menor interés para el análisis 
de las campañas electorales. Por el contrario, Twitter ha adquirido 
una verdadera relevancia en Costa Rica al ser un espacio en donde 
se ha evidenciado la propagación de tropas cibernéticas y la 
desinformación al menos desde la campaña presidencial del 2018 
(Bunse, 2021), así como de casos de suplantación de identidad 
en Twitter para difundir mensajes de odio y el acoso a activistas 
de derechos humanos o a políticas y políticos de oposición al 
gobierno de Rodrigo Chaves (Bolaños, 2023). Por otro lado, las 
recientes innovaciones incorporadas en esta red social también 
hicieron que durante la campaña electoral del 2022 la función 
“Twitter Spaces” se convirtiera en un espacio innovador para 
el debate político entre la ciudadanía activa en la plataforma y 
también facilitó el contacto directo con algunas candidaturas.

1 Este capítulo hace referencia a la plataforma de red social antes 
conocida como Twitter, y su utilización por las candidaturas presidenciales 
durante las elecciones nacionales de Costa Rica en 2022. Cabe destacar que 
durante el transcurso del año 2023 Twitter cambió su nombre a X. A pesar de 
este cambio, en el texto se trata a la plataforma bajo su denominación original, 
Twitter, esto para mantener la coherencia histórica y contextual con el período 
específico de las elecciones mencionadas.
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De igual manera, lo interesante de estudiar esta red social 
radica en el hecho de que las distintas plataformas poseen 
dinámicas divergentes, sobre todo en la manera de vehiculizar las 
discusiones y conversaciones sobre temas políticos en los entornos 
digitales (Boczkowski y Mitchelstein, 2022). Ante esto no debe 
suponerse, a priori, que tanto el uso estratégico como el contenido 
que las personas políticas comparten en Facebook (la plataforma 
más estudiada en Costa Rica), por ejemplo, es el mismo en el 
resto de las redes sociales. En suma, existe una relación entre la 
plataforma estudiada y las dinámicas y los fenómenos particulares 
que deben ser observados (Mitchelstein et al., 2021). 

Para las elecciones nacionales del 2022, al menos 21 de las 25 
candidaturas presidenciales inscritas poseían un perfil personal 
de Twitter en el cual llevaron a cabo estrategias de comunicación 
política durante el período electoral. Por tanto, se hace menester 
concebir a Twitter como una red social de creciente relevancia 
para la comunicación política tanto en contexto electorales como 
de gobierno (Jungherr, 2015); tal y como lo ha sido mencionado 
en investigaciones nacionales sobre el tema (Bunse, 2021). 

Así, bajo estos precedentes, el presente trabajo lleva a cabo 
un estudio exploratorio-descriptivo para responder a una de las 
preguntas clásicas en el estudio de las aproximaciones políticas a 
Twitter (Graham et al., 2013; Jungherr, 2016), pero centrada en el 
caso costarricense, a saber: ¿cuál es el uso que le dan los políticos 
a esta red social en contextos electorales? Específicamente, busca 
complementar o trascender los enfoques centrados en partidos 
políticos y programas electorales dentro de la ciencia política, para 
tratar de develar la dimensión programática de la comunicación 
política ejercida en otros espacios menos institucionales, como las 
redes sociales. En esta línea se pretende articular una aproximación 
inédita en el país con el fin de analizar el uso de Twitter por parte 
de las candidaturas presidenciales durante la primera ronda de la 
campaña electoral del 2022 en Costa Rica. 

El trabajo se estructura bajo el siguiente orden: el primer 
apartado desarrolla la aproximación analítica híbrida, al situar 
un diálogo entre los estudios clásicos de partidos políticos y 
representación, la comunicación política en la era digital y la 
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personalización de la política; seguidamente, en la sección 
metodológica, se especifican los antecedentes que guían el diseño 
de estudio, así como la novedad multimodal que plantea este 
trabajo. En el análisis de resultados se busca dar respuesta a la 
pregunta de investigación desde el material empírico tanto en 
los términos generales de la campaña electoral en Twitter, como 
específicos de la dimensión programática; las consideraciones 
finales retoman los principales hallazgos y limitaciones, pero 
también se plantean oportunidades de estudio abiertas a partir 
de los resultados. El análisis comprueba la existencia de una clara 
dimensión programática dentro de la actividad de las candidaturas 
en la plataforma que se articula no solo con los planes de gobierno, 
sino también con elementos coyunturales de la campaña como 
los debates.

Comunicación política, Twitter en campaña y 
programas electorales: una propuesta analítica

Con el auge de las redes sociales, plataformas como Twitter, 
Facebook, Instagram y TikTok han abierto nuevos espacios para 
la transmisión de ideas, contenidos y acciones dirigidos a una 
audiencia más amplia. De igual forma, las plataformas sociales 
han venido a otorgar un mayor peso al rol de la imagen pública, al 
permitir desarrollar un lado más personal de los políticos fuera de su 
actividad política, al tiempo que facilitan desarrollar interacciones 
en tiempo real, como responder preguntas e inquietudes o emitir 
opiniones sobre asuntos coyunturales de manera rápida y efectiva 
(Perloff, 2018); es decir, han fomentado el avance de la cultura de 
la conectividad (Van Dijck, 2013) en el ejercicio de la política.

En el ámbito específico de las elecciones y campañas, el campo 
de la comunicación política digital ha ido evolucionando con el 
fin de promover candidaturas de partidos políticos a través de 
la transmisión de ideas que normalmente vienen en forma de 
discursos, programas electorales, anuncios publicitarios, mítines 
u otro tipo de prácticas incluidas dentro del llamado marketing 
electoral (Riorda y Farré, 2012). Así, las redes sociales han 
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fungido como importantes plataformas de información durante 
las campañas electorales (Tristán et al., 2021). 

Twitter, en particular, cada vez ha tomado más relevancia en 
la literatura global en el estudio de cómo las personas candidatas 
hacen campaña (Davis et al., 2017). Aquí han sido significativas 
las investigaciones dedicadas a describir el uso de las personas 
candidatas y partidos de Twitter en campaña (Marín y Díaz, 
2016; Giraldo, 2018), así como las estrategias de comunicación 
implementadas (Quintana, 2020; Graham et al., 2013), y la 
cuantificación y descripción de la interacción que se ha sostenido 
con el electorado (Alonso, 2017) en momentos específicos de 
cobertura política en medios tradicionales (Jungherr 2016). 

Ahora bien, dentro del ámbito de la comunicación política 
en campañas electorales, los programas electorales de gobierno 
(conocidos en el ámbito anglosajón con el nombre de manifestos) 
han tenido un interés particular para la ciencia política en tanto 
constituyen documentos oficiales que contienen un decálogo de 
las propuestas de política ofertadas al electorado (Volkens et al., 
2013). Quizás el proyecto más conocido en esta línea dentro de 
la disciplina a nivel internacional es el Manifesto Research on 
Political Representation (MARPOR), también conocido como el 
Manifesto Project (Volkens et al., 2020). 

Esta iniciativa data, al menos, de unos cuarenta años y ha 
buscado el estudio de programas político-electorales (manifestos) 
entre familias de partidos o grupos parlamentarios a escala 
comparada en diferentes regiones del mundo (Ares y Volkens, 2017). 
En el análisis de estos documentos, sin embargo, tradicionalmente 
se ha privilegiado al partido político como unidad de observación 
para la llamada comunicación programática. 

La dimensión programática de la comunicación puede ser 
entendida como todas aquellas preferencias políticas o ideas de 
política expresadas principalmente en un texto, pero también en 
otro tipo de datos, durante una campaña electoral (Volkens et al., 
2013). En otras palabras, son las propuestas específicas que un 
partido político presenta como parte de su plataforma electoral 
(Lowe et al., 2011). Como es lógico, los partidos políticos definen su 
accionar programático al enfatizar en algunos temas por encima de 
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otros, especialmente en debates y documentos de carácter político 
(Budge, 2015). Este enfoque particular impulsa la llamada la teoría 
de la relevancia (saliency theory) en el campo de los estudios sobre 
partidos políticos y competencia electoral.

Dentro de la discusión programática, las redes sociales 
debido a sus propias características de rapidez en la difusión 
de la información de las plataformas digitales han permitido 
presentar las propuestas por canales alternativos a los medios 
de comunicación tradicionales (los cuales, incluso dependiendo 
de la normativa electoral, suelen reproducir desigualdades en 
la competencia), pero también complementando al tradicional 
documento que constituye el manifesto, el cual suele ser de 
carácter más burocrático, institucional y, en principio, invariable 
(Perloff, 2018).2

No obstante, la comunicación programática en redes sociales 
marca algunas diferencias fundamentales con respecto a la de 
los manifestos. Mientras que los programas electorales suelen 
ser documentos más largos que ofrecen un resumen detallado de 
las políticas y propuestas de un partido, las publicaciones en las 
redes sociales son más breves y concisas. Esta situación obliga a 
los políticos a ser más selectivos en el contenido de los mensajes 
que comparten, pues deben ser capaces de comunicar sus ideas 
con claridad y eficacia en espacios limitados, como en el caso de 
Twitter con los 280 caracteres (Murthy, 2018).

Asimismo, se ha argumentado que los manifiestos, en 
tanto documentos de carácter más institucional, burocrático o 
especializado, no suelen ser comúnmente leídos por el grueso 
del electorado (BMG, 2017). Por su parte, las redes sociales han 

2  Esta supuesta rigidez, sin embargo, puede comenzar a ponerse en 
duda en tanto el reciente estudio de Chavarría-Mora y Angell (2022) demuestra 
cómo en las elecciones del 2018 el Partido Restauración Nacional (PRN), 
considerado un “partido de nicho” por su cercanía a grupos neopentecostales, 
cambió sustancialmente el contenido de su programa político de cara a la 
segunda ronda electoral. Caso similar ocurrió con el candidato Rodrigo Chaves 
y el Partido Progreso Social Democrático (PSD) en las elecciones del 2022, 
quienes para enfrentar el balotaje en abril del 2022 publicaron una versión 
de su programa de gobierno distinta a la presentada para la inscripción de la 
candidatura ante el TSE en octubre del 2021. Al respecto ver Gómez (2022).
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permitido transmitir las mismas propuestas de campaña en 
formatos flexibles y atractivos, como las sesiones de preguntas 
y respuestas vía streaming, los “ágoras virtuales” y otros actos 
interactivos como en el caso reciente de los Twitter Spaces.3

Por estas razones, la propuesta del presente trabajo de 
estudiar la comunicación de campaña en la cultura digital conlleva 
al menos dos consecuencias o “giros” teórico-metodológicos: en 
primer lugar, el parcial abandono del enfoque partido-céntrico 
que ha caracterizado la tradición del MARPOR, y privilegia el 
papel de la persona candidata; en segundo lugar, la asunción 
de que en la era de la plataformización, la comunicación de 
contenidos programáticos trasciende los medios tradicionales 
(Nieborg y Poell, 2018), los cuales serían principalmente los 
medios de comunicación de masas y los programas electorales. 
Lo anterior precisa otorgar un peso analítico importante a la 
personalización de la política y al papel central de las figuras y 
candidaturas presidenciales, como ha venido siendo la tendencia 
en los procesos democráticos contemporáneos (Mair, 2014). 

En consonancia, la personalización de la política se ha hecho 
más prominente en los últimos años y ha sido impulsada, en 
parte, por el creciente uso de las redes sociales y otras formas 
de comunicación digital (Nusselder, 2013). Esto en el tanto las 
plataformas además de ofrecer a los políticos la oportunidad de 
conectar con los votantes a un nivel más personal, de compartir 
pensamientos, experiencias y opiniones de una manera más 
informal y accesible, también funcionan para enmarcar temas y 
discusiones programáticas en tiempo real  (Bauer et al., 2023).

3  Twitter Spaces es una funcionalidad de esta red social lanzada hacia 
finales del 2020 y habilitada para cualquier usuario a partir del 2021. Esta 
permite abrir espacios de discusión pública entre múltiples participantes en 
formato de audio, así como el establecimiento de normas de moderación en 
las conversaciones. Por su creciente relevancia para la discusión política en 
terceros espacios, sus usos están comenzando a estudiarse (ver Maringira, 
2022). Aunque no es el objetivo principal del presente trabajo, en el tanto esta 
fue una novedad de Twitter importante para la campaña electoral del 2022, se 
realizó una recopilación de los Spaces organizados de cara a la primera ronda 
electoral (Anexo 1).



YC !"#$#%&"$'#$()*)
!"#$%&'()&*(

Por lo tanto, aquí se entenderá que la red social Twitter puede 
ser utilizada, por las políticas y políticos, para comunicar políticas, 
ideas y propuestas electorales que forman parte de la plataforma 
o agenda general de un partido o particular de una candidatura 
dentro del contexto de una campaña (Murthy, 2018). Este viraje 
analítico tampoco pretende impulsar una agenda contra el estudio 
de programas electorales de partidos políticos; sin embargo, 
aunque necesario, resulta evidente que el manifesto ha dejado 
de ser un elemento suficiente, o bien, el canal más efectivo de 
comunicación programática en las campañas de la era digital 
(Breeze, 2010).

Metodología

Antecedentes metodológicos

El estudio empírico de la comunicación política en redes 
sociales ha avanzado rápidamente durante la última década 
gracias a los análisis computacionales más innovadores como 
los de redes, que buscan examinar las conexiones y relaciones 
entre políticos y usuarios o la polarización acerca de ciertos temas 
de coyuntura (Calvo, 2015; Calvo y Aruguete, 2020), o bien, 
gracias a las técnicas de procesamiento de lenguaje natural (NLP) 
como el análisis de sentimientos u otras formas de clasificación 
automatizada de largos corpus textuales (Li, 2018).

Dentro de esta miríada, en las llamadas ciencias sociales 
computacionales, el análisis de contenido de textos políticos ha 
sido visto como un método más clásico, pero que mantiene su 
relevancia en tareas más específicas y situadas que no requieren 
necesariamente de la asistencia de procedimientos automatizados. 
Así, el análisis de contenido permite centrarse en cuestiones y 
dinámicas específicas del contexto, las cuales son más difíciles de 
captar por otros medios a pesar de los retos que impone el volumen 
de datos con el que se va a trabajar (John y Johnson, 2000).

En esta línea, el presente trabajo tiene como principal 
antecedente metodológico al MARPOR, el cual ha promovido de 
forma general el análisis de contenido de programas electorales 
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(Alonso et al., 2012) mediante la técnica de la codificación 
humana de textos políticos programáticos a partir de la técnica 
de descomposición en “frases-núcleo” y “cuasi-frases” como 
medio para capturar temáticamente las propuestas o ejes de un 
determinado programa político dentro de un contexto electoral. 

Lo anterior quiere decir que, en contraste con algunas técnicas 
computacionales centradas en la clasificación automatizada de 
contenido a partir del conteo de frecuencias de palabras, como 
en los llamados enfoques “bags of words” (Grimmer y Stewart, 
2013), la metodología del MARPOR, en cambio, ha defendido que 
los argumentos programáticos dotados de sentido completo son el 
núcleo para la ubicación contextual, posicional y programática de las 
unidades de codificación, con lo cual se dota de mayor reflexividad 
al proceso de análisis de contenido que los enfoques que analizan 
“palabras sueltas” (Benoit et al., 2009; Lowe et al., 2011).4

Así, la novedad de la presente investigación radica en que 
retoma parte de la tradición metodológica clásica para buscar 
indagar en torno a la comunicación programática, pero ejercida 
por medio de una fuente menos estudiada, como lo es Twitter. 
Este giro, naturalmente implica una adecuación metodológica 
hacia las dinámicas de los entornos digitales que, aunque en su 
mayoría utilizan texto, también vehiculizan contenidos mediante 
otros formatos que pueden adquirir sentido programático. 

De ahí que se tome en cuenta un enfoque multimodal (Norris, 
2019) para el estudio de los elementos textuales, audiovisuales e 
interactivos presentes en una red social. Esto, en combinación con 
la aproximación tradicional centrada en el texto, es de utilidad 
para considerar el material multimodal publicado en Twitter por 
las candidaturas como la unidad de análisis. 

Estas adaptaciones, sin embargo, retoman parte del espíritu de 
actualización y de la búsqueda de nuevas fuentes de triangulación 

4  Se hace la salvedad de que los avances más recientes en el campo 
del procesamiento automatizado de lenguaje natural (NLP, por sus siglas 
en inglés) a partir de los llamados modelos de lenguaje conocidos como 
“Transformers” ya están generando resultados bastante satisfactorios en lo 
concerniente a la clasificación automatizada de textos con sentido contextual 
(ver Terechshenko et al., 2020).
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que históricamente han caracterizado al MARPOR.5 De hecho, 
la extensión del proyecto a América Latina ha supuesto un largo 
proceso de consulta y reformulación en torno a los términos de 
partida teóricos y metodológicos que en principio responden 
a la dinámica de los sistemas políticos del Norte Global (Ares y 
Volkens, 2017; Miranda et al., 2022). Así, lejos de permanecer 
como una metodología inerte, el análisis de contenido de textos 
políticos programáticos ha ido adquiriendo insumos que le han 
permitido ser sensible a casos, contextos y regiones particulares, 
esto a pesar de que la pretensión original del MARPOR posea un 
énfasis comparativo. 

Esta estrategia de diálogo interdisciplinar y metodológico, 
sin embargo, posee un par de referentes bastante recientes en lo 
que respecta la red social Twitter: la combinación de enfoques 
se ha utilizado para analizar la comunicación mediada por esta 
plataforma a nivel comparado entre parlamentarios europeos en 
el marco del proyecto Twitter Parliamentarian Database (van 
Vliet et al., 2020); pero también se ha innovado en estudios de 
caso específicos, como el que desarrolla Cristina Ares (2016) para 
explorar el encuadre programático sobre la Unión Europea en 
los tuits de candidatos a la presidencia durante las elecciones 
generales en España del 2011. 

Para la captura de la dimensión programática de los tuits, 
entonces, se parte de una propuesta híbrida que pone a dialogar 
las aproximaciones más clásicas de la ciencia política para el 
estudio de los partidos políticos y las campañas electorales, con 
miradas más recientes para el estudio de la cultura digital, lo que 
de entrada supone un aporte metodológico en sí mismo; como se 
desarrolla a continuación.

Diseño del estudio

La presente investigación es un estudio de caso que tiene 
por objetivo principal analizar el uso que hacen las candidaturas 

5  Las combinaciones más comunes se han dado con estudios de opinión 
públicas, encuestas a expertos y élites parlamentarias. Al respecto, ver el trabajo 
de Ares y Volkens (2017).
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presidenciales de la red social Twitter en el contexto de las elecciones 
nacionales del 2022 en Costa Rica. Posee un alcance exploratorio 
y descriptivo, por lo cual pretende comprender las características 
bajo las cuales los políticos ejercen presencia en un entorno digital 
particular y los usos generales que se le dan a la plataforma en 
medio de una campaña electoral, pero también busca identificar 
los encuadres políticos con contenido programático presentes en 
los tuits de aquellas candidaturas con mayor intención de voto. 
Para esta delimitación se utilizó el “Informe de Resultados de la 
Encuesta CIEP-UCR” (2022a), publicado el 19 de enero del 2022, 
dos semanas antes del día de las elecciones.

Para tales fines, se utiliza como fuente primaria los datos 
extraídos bajo consulta a la API de Twitter, con los cuales se 
conformó un corpus extenso que contiene las trazas digitales 
(datos como tuits y metadatos relacionados) de las candidaturas 
presidenciales con perfil de Twitter para el periodo espacial y 
temporal delimitado; a saber, la primera ronda de las elecciones 
nacionales del 2022 en Costa Rica. 

En este punto resulta importante señalar que el alcance de 
este método de extracción varía según la actividad de cada cuenta 
en Twitter; así, mientras que para algunas candidaturas con poca 
actividad fue posible descargar toda la información desde la fecha 
de creación de la cuenta, para otras más activas se contó con datos 
de hasta tres años atrás en el tiempo. Asimismo, como parte de los 
metadatos, se lograron capturar aspectos de contexto como la fecha 
y la ubicación desde donde se emitió un tuit, la frecuencia de retuits 
asociados, las etiquetas o hashtags (si los hubo), o bien la cantidad 
de seguidores en un momento preciso. Esta información habla de la 
variedad de análisis y enfoques para trabajar con esta plataforma.

Población y muestreo 

La población está formada por todas las candidaturas 
presidenciales oficialmente inscritas y ratificadas por el Tribunal 
Supremo de Elecciones (TSE) con perfil activo en la red social 
Twitter. Esta constatación se llevó a cabo desde el 6 de octubre 
del 2021, con la convocatoria oficial a elecciones estipulada por 
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el artículo 147 del Código Electoral, hasta el 22 de octubre, día de 
vencimiento del plazo para que los partidos políticos presentaran 
solicitudes de inscripción de candidaturas. 

Con tal información, a partir del 22 de octubre se realizó 
una revisión manual con el buscador de Twitter a partir de las 
resoluciones de inscripción del TSE, con lo cual se logró dar con 
21 perfiles de 25 posibles y asociados a cuentas personales de las 
candidaturas. El Cuadro 1 detalla lo anterior a partir del ejercicio 
de rastreo de perfiles, además especifica los criterios de inclusión 
y exclusión para el análisis. Como se puede observar, en la gran 
mayoría de los casos es posible validar que la creación de estas 
cuentas en Twitter supera la inmediatez electoral, esto en tanto 
fueron abiertas con anterioridad al año 2021.
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Cuadro 1. Candidaturas presidenciales inscritas ante el TSE, 
perfil de Twitter e inclusión en el estudio
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos del TSE y de la 
red social Twitter, a febrero de 2022.

A partir de la identificación de las candidaturas con cuenta 
personal activa como unidades de observación, se procedió con 
una estrategia de muestreo cualitativo dirigido por conveniencia 
y que privilegia la extracción de datos mediante la técnica de web 
scraping, la cual permite capturar, extraer y examinar datos 
de plataformas de medios sociales (Dawson, 2020), esto de 
conformidad con los criterios metodológicos establecidos y con 
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la disponibilidad de acceso a los perfiles (como se especifica en 
el Cuadro 1).

Con miras a la equiparación de la muestra, se excluyeron 
algunas candidaturas de acuerdo con los siguientes criterios: las 
que del todo no contaban con perfil personal o de partido político 
(Luis Alberto Cordero y Maricela Morales), las que no tenían perfil 
personal y canalizaron la estrategia de comunicación de campaña 
a través de un perfil partidario (Carmen Quesada y Greivin Moya), 
las que no habían hecho publicaciones en Twitter durante el 
periodo de observación (Eduardo Cruickshank, Óscar Campos 
y Rodolfo Hernández) y aquellas cuyos perfiles presentaron 
problemas para el acceso a los datos (esta situación de bloqueo 
por parte de la interfaz de programación de aplicaciones (API) de 
Twitter se dio solamente para el caso del perfil de Rolando Araya). 
Con los anteriores parámetros, se realizó la extracción de los datos 
correspondientes a 17 perfiles de Twitter, tal y como se detalla en 
la última columna del cuadro-resumen.

Extracción, limpieza y procesamiento de los datos

Para la conformación del dataset general, entre el equipo de 
investigación se estableció un plan mensual de relevamiento de 
datos desde el 22 de octubre del 2021 hasta el 7 de febrero del 
2022, día posterior a las votaciones de la primera ronda electoral. 
Este plan consistió en establecer una fecha específica a finales de 
cada mes para hacer la extracción con el fin de no perder tuits 
relevantes, en tanto se explicó que la cantidad de datos que da 
Twitter para cada cuenta puede variar según su actividad.

Al trabajar con perfiles públicos de candidaturas presidenciales 
y no con datos generados por usuarios,6 se creyó más conveniente 
trabajar con la herramienta “NCapture” del software de análisis 
cualitativo de datos (CAQDAS) NVivo (QSR International, 2020). 
El “NCapture” es un complemento desarrollado para el navegador 

6  Los estudios preocupados por la discusión pública o la polarización 
mediática en Twitter normalmente trabajan con datos generados por usuarios 
y métodos de consulta mediante librerías estandarizadas para los lenguajes R 
o Python.
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“Chrome”, de Google, que facilita la conexión con la API de Twitter, 
al capturar datos y metadatos y convertirlos a un formato específico 
susceptible de ser analizado con NVivo (Bazeley y Jackson, 2013).

Con el fin de asegurar la utilidad del complemento, se 
realizaron pruebas preliminares con perfiles de candidaturas al 
azar para comprobar que la herramienta es confiable y que no 
trabaja con muestras aleatorias o limitadas de tuits generadas 
por la propia plataforma. De igual manera, con el fin de evitar 
posibles percances con la extracción en torno a las diferencias 
en la frecuencia de publicaciones entre las candidaturas, entre 
el equipo de investigación se diseñó un plan mensual de tres 
rondas de extracción (una en noviembre, otra en diciembre del 
2021 y la última en febrero del 2022), lo cual permitió asegurar 
el relevamiento de la totalidad de tuits publicados durante la 
primera ronda electoral.

Una vez importados los datos de las 17 candidaturas en NVivo, 
luego de la última ronda de extracción, se procedió a exportarlos 
a un formato de manipulación libre, como CSV, para conformar 
un dataset general e iniciar el proceso de filtrado y limpieza en 
función de las variables de interés, así como para poder realizar 
una lectura panorámica de las tendencias durante la primera ronda 
electoral. Asimismo, se generó un segundo dataset únicamente con 
información de las seis candidaturas con mayor intención de voto, 
a saber: Eliécer Feinzaig, Fabricio Alvarado, José María Figueres, 
José María Villalta, Lineth Saborío y Rodrigo Chaves. 

Todas las precauciones anteriores constituyen ejemplos de 
buenas prácticas a la hora de trabajar con métodos de interfaz 
(Marres y Gerlitz, 2016), los cuales implican consultas a las API 
de las plataformas y que en ocasiones pueden arrojar resultados 
impredecibles debido al procesamiento algorítmico y a los 
mecanismos de selección aleatoria de los cuales no se tiene control.
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Estrategia de análisis

Atendiendo de forma parcial a los antecedentes metódicos, 
se tomó al segundo dataset como base para la realización del 
análisis de contenido programático. Esto se llevó a cabo siguiendo 
una estrategia de codificación manual de tipo deductivo, 
utilizando el material multimodal presente en los tuits a partir 
de las dimensiones y subcategorías estipuladas en el del libro 
de codificación oficial del MARPOR.7 Se ha decidido utilizar 
el libro de codificación del MARPOR, y no uno ad hoc como lo 
hace el Programa Estado de la Nación (ver Gómez et al., 2022), 
debido a su comprobada capacidad de adaptación a los contextos 
de competición electoral en América Latina (Miranda et al., 
2022). Asimismo, con la esperanza de que esta aproximación 
metodológica pueda ser replicada en estudios similares para 
futuros estudios de caso o comparados en la región.

Durante la fase de codificación solo se tomaron en cuenta los 
contenidos presentes en los tuits orgánicos de las cuentas de las 
candidaturas que eran abiertamente visibles en la plataforma; 
es decir, texto, imágenes y videos. Los enlaces a páginas fuera de 
Twitter se omitieron como material de codificación. Asimismo, no se 
codificaron posibles retuits o respuestas a tuits de terceros usuarios. 

Al libro de codificación original del MARPOR, sin embargo, 
se le hicieron adaptaciones o complementos de forma inductiva, 
es decir se construyeron algunas subcategorías ad hoc para el 
caso específico. Esto se llevó a cabo con el objetivo de poder 
trabajar con material multimodal (imágenes y videos), pero 
también para atender algunos ejes temáticos contextuales de la 
campaña electoral costarricense que no necesariamente podían 
ser ubicados dentro de las subcategorías disponibles (ver en el 
Anexo 2 las subcategorías “per801” en adelante).

El aporte inductivo se realizó con base en el propio material 
textual, pero también en consonancia con criterios de relevancia 
coyuntural a partir de la revisión de los estudios de opinión pública 

7  El libro del MARPOR puede consultarse en el siguiente enlace: 
https://manifesto-project.wzb.eu/down/data/2020b/codebooks/codebook_
MPDataset_MPDS2020b.pdf 
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dados a conocer durante la primera ronda electoral (CIEP, 2021a, 
2021b, 2022a). Las dimensiones y subcategorías utilizadas en la 
guía de codificación final pueden revisarse en el Anexo 2. 

Además, con el objetivo de darle seguimiento a la dimensión 
no programática de la comunicación política en Twitter, que de 
igual manera forma parte de la comunicación política en campaña 
electoral, también se codificaron los “tuits sin propuesta”, los 
cuales sirvieron para realizar un análisis exploratorio hacia el final 
de la sección de resultados, así como para la apertura de nuevas 
interrogantes y sugerencias de investigación.

Por último, con el fin de garantizar la validez y fiabilidad 
del proceso de análisis, se realizaron sesiones preliminares de 
familiarización y revisión de categorías del libro de codificación del 
MARPOR, así como posteriores rondas cruzadas de codificación 
entre las personas integrantes del equipo de investigación.

Resultados y análisis

Entre visibilidad y popularidad: tendencias generales de las 
candidaturas presidenciales en Twitter durante la primera 
ronda electoral

El dataset general que contiene la información extraída de 
Twitter para las 17 candidaturas incluidas en la extracción de datos 
contiene un total de 3894 tuits, de los cuales el 98,7 % constituyen 
publicaciones orgánicas; es decir, que fueron posteadas 
directamente por las personas usuarias en seguimiento, mientras 
que apenas el 1,3 % constituyeron retuits. No obstante, como se 
adelantó, para el caso específico de las elecciones nacionales del 
2022 en Costa Rica es de destacar el hecho de que 23 de las 25 
candidaturas oficialmente inscritas ante el TSE contaron con 
un perfil activo de Twitter, bien fuera este de la candidatura 
presidencial o de su partido político.

Este hecho, en primer lugar, habla del rol activo que tienen 
las redes sociales dentro de una campaña electoral en donde 
la misma lógica de las plataformas promueve la generación de 
contenidos para ganar visibilidad (van Dijck y Poell, 2013), 
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mientras que sugiere que, aunque en Costa Rica Twitter no es una 
red social con el mismo alcance masivo de Facebook (Corporación 
Latinobarómetro, 2021), los partidos políticos y sus respectivas 
candidaturas presidenciales consideran la presencia en varias 
plataformas como una parte importante de la comunicación 
política durante las campañas electorales (Carazo et al., 2021).

La Figura 1 da cuenta de la distribución absoluta de tuits 
realizados por cada una de las 17 candidaturas seguidas entre el 
22 de octubre del 2021 y el 7 de febrero del 2022. Los sucesivos 
gráficos de líneas no solo muestran cuáles candidaturas fueron 
más o menos activas en Twitter, sino también que da pistas sobre 
los ciclos de atención y exposición en los contextos electorales, 
los cuales frecuentemente están asociados con los calendarios 
laborales y festivos, como en el caso del descenso de actividad 
durante el mes de diciembre, o bien, los eventos y momentos 
propios de las campañas en Costa Rica.

Con respecto a esto último, se puede identificar que al menos 
el 63 % del total de tuits emitidos en campaña fueron publicados 
durante los meses de enero y febrero del 2022, época cuando 
tradicionalmente se da una intensificación de la contienda 
electoral, se realiza la mayor cantidad de debates televisados o 
transmitidos vía streaming en Costa Rica debido a la cercanía 
con el día de las elecciones (Castro y Sáenz, 2019; Picado, 2020).
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Figura 1. Tuits por cuenta de candidatura presidencial durante la 
campaña electoral, octubre 2021 - febrero 2022. (Absolutos)
Fuente: elaboración propia con datos de la API de Twitter.

Como puede observarse, estos elementos, el rol activo y la 
presencia en las redes, no son una característica generalizada 
para el total de las personas participantes dentro de una campaña 
electoral, sino que puede diferir con respecto a factores tales como 
el peso de la figura que compite por la presidencia, el tamaño del 
partido, los recursos económicos, o bien, el apoyo de un equipo 
especializado que elabore una estrategia acorde con los criterios 
de segmentación de públicos. Esto a pesar de que las redes sociales 
permiten formas más económicas de dar a conocer los mensajes 
políticos (Carazo et al., 2021). 

De esta manera, la continuidad de las publicaciones, el 
seguimiento de la interacción y la visibilidad en las plataformas 
muchas veces suelen ser alcanzados a través de la profesionalización 
de los equipos de campaña y la conformación de unidades dedicadas 
al manejo de redes (Bauer et al., 2023), lo cual nuevamente remite 
a la sempiterna discusión del financiamiento electoral público y 
privado en el país, caracterizado por evidentes disparidades en el 
acceso a los recursos de campaña (Robles et al., 2022).

No obstante, aunque esto puede evidenciarse en el hecho 
de que los perfiles más activos coinciden con candidaturas de 
partidos con presencia en la Asamblea Legislativa o con acceso a 
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la deuda política por su caudal electoral en las elecciones del 2018, 
como en los casos de Fabricio Alvarado, José María Figueres, 
José María Villalta, Lineth Saborío o Welmer Ramos, también 
se presentan perfiles altamente activos que no cumplen con la 
característica anterior, como los de los candidatos Óscar López 
y Jhon Vega.

En el resto de los usuarios se observa una actividad más bien 
baja, o casi nula, a lo largo de la serie temporal. Estas dinámicas 
sugieren el desarrollo de nuevas aproximaciones cualitativas, o 
bien etnográficas, que permitan entender, desde una perspectiva 
situada y “en palabras de los candidatos” (Carazo et al., 2021), la 
forma en que se vive una campaña electoral cuando se presentan 
candidaturas desde partidos nuevos, con bajo caudal electoral o 
con recursos limitados dentro de la competencia electoral (Calvo 
et al., 2018).

Por su parte, como señalan van Dijck y Poell (2013), otro de los 
principios que rigen la lógica de las redes sociales como Twitter 
es el de la popularidad, el cual comúnmente se operacionaliza 
a través de métricas de engagement como los “me gusta”, 
“favoritos” o, en el caso específico de Twitter, los retuits. Aunque la 
gestión de la visibilidad suele estar condicionada en gran parte por 
aspectos de la plataformización relativos a procesos algorítmicos 
(Nieborg y Poell, 2018), los retuits pueden considerarse una buena 
aproximación hacia los niveles de popularidad de las personas 
usuarias dentro de una red social como Twitter (Jungherr, 2016).

La Figura 2 busca ilustrar este criterio a través de una comparación 
entre la frecuencia en que una candidatura tuiteó durante la campaña 
electoral, frente a la resonancia de sus mensajes en términos de retuits. 
Privilegiando este último criterio, se presentan las candidaturas 
de forma descendente por cantidad de retuits recibidos durante el 
periodo en estudio. De la visualización destacan las candidaturas 
de Eliécer Feinzaig y José María Villalta, como los candidatos con 
mayor amplificación de sus mensajes durante la campaña, seguidos 
de Lineth Saborío y José María Figueres, todos estos perfiles con 
más de 3000 retuits.
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Figura 2. Tuits frente a retuits recibidos por cuenta de 
candidatura presidencial durante la campaña electoral, octubre 

2021 - febrero 2022. (Absolutos)
Fuente: elaboración propia con datos de la API de Twitter.

Aunque estas métricas deben leerse con cuidado debido 
a la presencia de tropas cibernéticas (bots y trolls) en redes 
sociales como Twitter (Calvo y Aruguete, 2020), así como en la 
comprobada existencia de estas tropas en campañas electorales 
costarricenses anteriores (Bunse, 2021; Ugarte, 2021), las 
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métricas también abren sendas para la investigación comparativa 
entre plataformas. Sobre todo, si se parte de que Feinzaig y 
Villalta son candidatos que figuraron continuamente dentro de 
la intención de voto de los grupos de edad más jóvenes (CIEP 
2022a), los cuales coinciden con la población que más usa esta 
red social en Costa Rica.

Otra de las constataciones más interesantes que también 
pueden desprenderse de la Figura 2 es el hecho de que la presencia 
o popularidad de las candidaturas en estas redes sociales no 
necesariamente se traduce en intención de voto, o bien ayudan a 
relativizar el alcance generalizador de los enfoques que afirman 
predecir resultados electorales a partir de trazas digitales 
(Tumasjan et al., 2011).

En el caso de las elecciones nacionales del 2022 en Costa Rica, 
la segunda ronda electoral se disputó entre un candidato con 
presencia y popularidad relativamente alta en Twitter, como José 
María Figueres, y otro con presencia casi nula (y no programática, 
como se verá en la siguiente sección) como Rodrigo Chaves, quien 
en última instancia resultó ser el ganador en abril del 2022, con 
un total de 52,8 % de votos válidos.

Entre propuestas de campaña y coyuntura política: explorar 
la dimensión programática de la comunicación electoral

Como se adelantó, esta subsección se concentra en la revisión y 
el análisis de los ejes programáticos ubicados en las publicaciones 
de Twitter en cinco de las seis candidaturas con mayor intención 
de voto de cara a la primera ronda electoral en febrero del 2022.8 
Para esta labor, se partió de un dataset con un total de 1574 tuits, 
de los cuales 616 (39,1 %) se codificaron como propuestas de 
campaña, mientras que los 958 restantes (60,9 %) se clasificaron 
como “tuits sin propuesta”. 

8  Se hace esta salvedad desde el inicio en el tanto para esta sección se 
ha omitido la información de la candidatura de Rodrigo Chaves del análisis 
programático, pues ninguno de sus 30 tuits orgánicos (Figura 2) pudo ser 
clasificado en términos de propuestas de campaña.
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Con esto se destaca que la tendencia general apunta hacia 
el predominio del uso de Twitter en campaña como un canal 
de comunicación multipropósito que trasciende por mucho la 
dimensión programática, aunque sí la incluye en cierta medida y de 
forma diferenciada entre las candidaturas que forman parte de las 
unidades de observación. A pesar de lo anterior, cerca del 40 % de 
los tuits, imágenes y videos codificados sí contenían frases-núcleo 
que, o bien pudieron ser asociadas directamente con categorías 
del MARPOR, o se codificaron de forma inductiva con referencia a 
temas coyunturales relevantes durante la campaña electoral.

Lo anterior se torna relevante sobre todo en un país como Costa 
Rica, en donde en las últimas décadas el ideal del partido político 
programático con buena capacidad de representación (Diamond 
y Gunther, 2001) se ha venido debilitando paulatinamente, dando 
paso a maquinarias electorales personalizadas favorecidas por la 
figura de la doble postulación (Cortés, 2019), en donde una misma 
candidatura se presenta tanto a la presidencia como a la Asamblea 
Legislativa. Este fue el caso en más de la mitad de las candidaturas 
presidenciales para las elecciones del 2022 en Costa Rica (Ovares, 
2022). De aquí que también resulte relevante revisar cómo se dan 
estas transformaciones programáticas más allá de un enfoque 
centrado en los partidos.

Con motivo de ilustrar estas discusiones, así como presentar 
la novedad metodológica que introduce el presente trabajo, la 
Figura 3 da cuenta de los tres tipos de materiales de Twitter con 
contenido programático que fueron considerados para esta fase.
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Figura 3. “More than words”: ejemplos de contenido 
programático–multimodal9 

Fuente: elaboración propia a partir de Twitter.

En el cuadrante 1 puede observarse el ejemplo más clásico 
de propuesta en texto, como lo es el tuit del candidato Fabricio 
Alvarado del 19 de enero del 2022, en donde se especifica una 
propuesta de campaña que pudo concatenarse con una categoría 

9 1. https://twitter.com/FabriAlvarado7/status/1483665600010457088
 2. https://twitter.com/LinethSaborio/status/1487587274934075396
 3. https://twitter.com/figuerescr/status/1479484476967243778
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presente en la guía de codificación (per805). Por su parte, los 
cuadrantes 2 y 3 presentan variantes multimodales de contenido 
programático: aquí, mientras que el primero es una infografía 
de campaña posteada en el perfil de la candidata Lineth Saborío 
con propuestas relativas al sector de personas con discapacidad, 
el segundo refiere a un video compartido en el Twitter del 
candidato José María Figueres, en donde habla de una acción 
específica de su plan de gobierno (el “Programa 4.0”) dirigida 
al desarrollo de habilidades para estimular la empleabilidad. 

Como destaca el ejemplo, el proceso de codificación ha 
permitido observar lo que Paatelainen et al. (2022) destacan 
de las redes sociales: un ecosistema mediático híbrido; es decir, 
un lugar ideal para crear sinergias entre medios y mecanismos 
de comunicación en general, viejos y nuevos, que van más allá 
de la búsqueda de visibilidad y que favorece los usos estratégicos 
propios de la comunicación electoral o de campaña, pero 
también incentiva los procesos de personalización de la política. 
Aquí, se ilustra de buena forma esta característica híbrida en la 
medida en que el video codificado constituye un fragmento de 
una entrevista originalmente transmitida en un programa de 
televisión. En todo el proceso de categorización, videos de este 
tipo aparecen junto con otros pensados específicamente para 
las redes sociales.

Ahora bien, siguiendo la lógica anterior para todo el corpus 
de análisis, puede generarse una visualización agregada como la 
que se observa en la Figura 4, en donde se resume la distribución 
porcentual de cada eje programático para las candidaturas 
incluidas en el examen. 
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Figura 4. Relevancia de las dimensiones programáticas en 
Twitter según

candidatura presidencial. (Relativos)
Fuente: elaboración propia con base en Volkens et al. (2020).

En primer lugar, se concluye que las dimensiones correspondientes 
a propuestas vinculadas con Economía, así como con Bienestar y 
calidad de vida, se encuentran dentro de las más relevantes para 
Fabricio Alvarado, José María Figueres y Lineth Saborío. Para las 
anteriores candidaturas estos ejes en conjunto corresponden casi el 
70 % de las alusiones programáticas para los tres casos. Asimismo, 
la dimensión Economía es la más destacada en el caso de Eliécer 
Feinzaig (35,9 %), mientras que la de Bienestar y calidad de vida 
lo es para José María Villalta (42,5 %).



!Y!"#$#%&"$'#$()*)
!"#$%&'()&*(

Este hallazgo es importante en el sentido que dialoga con 
algunas interpretaciones anteriores sobre la campaña presidencial 
del 2022, en donde se ha afirmado que esta se caracterizó 
porque las “estrategias electorales no ofrecieron una adecuada 
diferenciación, sino que, por el contrario, tendieron a una 
moderación artificial” (Treminio, 2022, p. 2). Una variación de 
esta tendencia solo es posible de observar en José María Villalta y 
Eliécer Feinzaig, en donde las dimensiones Grupos y Poblaciones 
y Sistema Político poseen una relevancia particular para estos 
candidatos, respectivamente.

Esto último es esperable en tanto que estas dos candidaturas 
representaban las opciones partidarias más diferenciables en la 
escala Estado-Mercado, siendo el Frente Amplio (FA) el único 
partido político dentro de los destacables en intención de voto 
ubicado a la izquierda del espectro ideológico (Treminio, 2022), 
mientras que el Partido Liberal Progresista (PLP) se presentó 
como un partido emergente, compuesto por militancia joven y 
con educación superior, logrando aglutinar un nuevo proyecto 
ideológico a favor de la idea de “la libertad de mercado y el rol 
[limitado] del Estado frente a esta” (Beltrán y Mora, 2022, p. 8).

De igual forma, llama la atención el poco peso de propuestas 
en las líneas Libertad y Democracia y Relaciones Internacionales, 
temas de poca relevancia dentro de la campaña en general (CIEP, 
2022b). Esto puede ser leído a raíz de la coyuntura socioeconómica 
bajo la cual tuvieron lugar estas elecciones, marcadas por el 
desgaste político sufrido por la administración del Partido Acción 
Ciudadana (PAC), sobre todo en lo referente a la atención de la 
crisis sanitaria ocasionada por la Covid-19 durante dos años, 
esto junto con los efectos adversos de la crisis económica y el 
aumento en los indicadores de desempleo, los cuales trajeron 
consigo altos niveles de descontento social durante gran parte 
del periodo de gobierno 2018-2022 (Cortés et al., 2022). Bajo este 
contexto crítico es esperable que dimensiones programáticas que 
buscaran atender o enmarcar estas problemáticas coyunturales 
de forma directa (como Economía/Bienestar y calidad de vida) 
hayan reflejado una relevancia central dentro de la comunicación 
programática de la mayoría de las candidaturas.
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Ahora bien, si lo anterior permite presentar un panorama 
general a raíz de las dimensiones programáticas predominantes 
para cada candidatura, es preciso hacer la salvedad que esta 
lectura distante no necesariamente permite ver las diferencias 
sustanciales entre las candidaturas que coinciden en un eje de 
relevancia. Por lo que, si dos otorgan igual relevancia a temas 
económicos o medioambientales no necesariamente implica que 
por el fondo hablan de lo mismo o están de acuerdo con respecto 
a los términos y alcances de las propuestas políticas relativas a la 
atención de un problema. 

Por ello, el Cuadro 2 permite dilucidar con mayor detalle los 
aspectos discutidos anteriormente, pero ahora tomando como 
punto de comparación la relevancia a nivel de subcategorías de 
codificación: el cuadro se encarga de desglosar los principales ejes 
de discusión programática en términos del enmarcado específico 
de las propuestas, en concordancia con la relevancia relativa para 
cada candidatura.
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Cuadro 2. Principales ejes de discusión programática y 
enmarcado de las propuestas, según candidatura
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Fuente: elaboración propia.

El detalle que brinda este análisis también permite profundizar 
en algunos aspectos señalados anteriormente, pero también en 
otros nuevos. Sobre lo primero, si ya se planteó que las elecciones del 
2022 estuvieron caracterizadas por un bajo grado de polarización 
ideológica, otro aspecto a destacar que:

[…] dominaron las ideas de defensa de una política económi-
ca de austeridad, discursos de reducción y reordenamiento de 
las instituciones del Estado […] También fue recurrente en el 
debate público la discusión y contraposición de temas como la 
exploración petrolera o la expansión de energías renovables, 
la construcción de un tranvía, un tren eléctrico o un sistema de 
autobuses más eficiente para el transporte público del gran área 
metropolitana, así como la dinamización de la economía que ha 
sido fuertemente golpeada por la pandemia de la COVID-19; 
no obstante, en todos estos asuntos las distintas candidaturas 
expusieron posiciones pragmáticas, lo que hizo difícil conocer 
el trasfondo ideológico de las principales fuerzas a través de sus 
mensajes de campaña (Treminio, 2022, p. 2). 

Bajo los términos planteados por la autora es posible observar 
que la anterior apreciación general de la campaña coincide en gran 
medida con los resultados del análisis de contenido realizado. Del 
recuento realizado en Twitter, por ejemplo, se pueden discernir 
esos encuadres de austeridad y reducción del tamaño estatal en 
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el eje de mayor relevancia impulsado por el candidato Eliécer 
Feinzaig (28,3 %). No obstante, también permite observar las 
diferencias de enmarcado aun en ejes temáticos coincidentes.

Así, el análisis empírico confirma algunas de las reflexiones 
señaladas por Treminio (2022) en lo referente a la discusión en 
torno al medio ambiente, el transporte público y la dinamización de 
la economía. De esta forma se aprecia cómo mientras las propuestas 
de José María Figueres y José María Villalta coinciden en el eje de 
ambiental, en torno a la inversión en energías renovables y el avance 
en las políticas de descarbonización, para la candidata Lineth Saborío 
en cambio este se acerca a propuestas relacionadas con iniciativas de 
bienestar animal y la promoción de la “marca verde” de Costa Rica 
en el extranjero. Como contraparte, Fabricio Alvarado representa 
el polo extractivista en tanto promovió abiertamente en sus tuits 
la explotación de yacimientos petrolíferos y la construcción de un 
megaproyecto de infraestructura vial y portuaria llamado “Canal 
Verde Interoceánico”.

De igual forma con las diferentes rutas de “reactivación 
económica” promulgadas por cada candidatura: mientras que 
algunas identificaron en sus propuestas los desafíos de avanzar 
hacia la conectividad digital (Figueres), otras apostaron por 
el impulso de la innovación (Feinzaig), o bien la atracción de 
inversión extranjera directa (Alvarado).

En suma, del detalle comparativo es posible extraer hallazgos 
que no solo evidencian una dimensión programática de la 
comunicación política en Twitter, sino también de cómo muchos 
de estos temas de discusión se relacionan con los contextos de la 
campaña y la discusión pública que se articula en medio de esta, 
lo cual es más difícil de obtener de un análisis clásico centrado en 
programas electorales.
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¿En qué momento y cómo lo dicen?: particularidades de 
contexto y formato en los tuits programáticos

Otro aspecto para destacar en términos de la dimensión 
programática es el papel de los debates. Si en la Figura 1 se mostraba 
cómo la frecuencia absoluta de tuits se incrementa durante el mes 
anterior al día de las elecciones, también se ha encontrado que las 
candidaturas analizadas se valieron de la ventana de exposición 
que abre la seguidilla de debates del mes de enero para volcar sus 
interacciones hacia el terreno de las propuestas.

Para ilustrar lo anterior, la Figura 5 muestra los hashtags más 
utilizados por cada candidatura en relación con los tuits codificados 
con contenido programático. En este sentido, la visualización 
de frecuencias no solo permite observar la consistencia en el 
posicionamiento de un eslogan de campaña en las redes sociales 
(por ejemplo, #eliescucha, #costaricamereceganar, #conellasí, 
#fabriciopresidente, #hayesperanza), sino que también sugiere 
cómo buena parte de los tuits con propuestas programáticas se 
dan en sincronía con la realización de debates organizados por 
medios de comunicación reconocidos de prensa, radio y televisión, 
o bien por organismos institucionales como el TSE. Esto es sobre 
todo evidenciable en los casos de Eliécer Feinzaig (#debateextra, 
#eleccionescrtse, #debatetdmás), Lineth Saborío (#debatetn7, 
#debatecfia, #debateuhnoticiascolumbia, #debatrepretel) 
y José María Villalta (#debatenacional, #debaterepretel, 
#debatemonumental).
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Figura 5. Top de hashtags utilizados en los tuits de las cuentas 
de candidaturas presidenciales durante la campaña electoral, 

octubre 2021 - febrero 2022. (Absolutos)
Fuente: elaboración propia con datos de la API de Twitter.

La excepción a lo anterior es Fabricio Alvarado, quien más 
bien denota falta de consistencia en su eslogan de campaña, al usar 
varios a la vez de forma intercambiable, pero tampoco demuestra 
sacar partida de los debates para la transmisión de contenido 
programático. Asimismo, si bien el perfil de José María Figueres 
tampoco sigue esta tónica, sí se puede ver que empleó los hashtags 
como marcadores temáticos, tales como #bienvivir, relativo a los 
tuits con propuestas asociadas con el medio ambiente, así como 
#mujeres y #empleo, en alusión a dos sectores relevantes para su 
plan de gobierno.

Además, en términos de formato también es de destacar 
cómo la red social estudiada permite llevar a cabo mecanismos 
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distintivos de la plataforma y con una función de énfasis o 
relevancia en torno a la comunicación de mensajes políticos, como 
lo son los “hilos” (threads) de Twitter (Jungherr, 2015). Como 
ilustra la Figura 6, los hilos no solo son estrategias que le permiten 
a una persona usuaria extender la exposición de un tema más allá 
del límite de los 240 caracteres, sino que también en campaña 
electoral son utilizados como estrategias para la transmisión de 
contenido programático de forma multimodal.

!"#"$"

Figura 6. Ejemplos del uso de hilos de Twitter con contenido 
programático10

Fuente: elaboración propia a partir de Twitter.

Aquí se está ante la hibridación de formatos que logran 
complementar la mera enunciación textual de una propuesta. En el 

10 1. https://twitter.com/LinethSaborio/status/1485770275753017347 
 2. https://twitter.com/josemvillalta/status/1476593372160839687 
 3. https://twitter.com/elifeinzaig/status/1461318678549602304 
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caso del primer hilo de Lineth Saborío, puede verse la manera 
en que combina una imagen alusiva al sector de la agricultura 
con cinco propuestas programáticas específicas, cerrando la 
publicación ampliando más sobre el tema. El hilo de José María 
Villalta va en un sentido similar, mientras que el de Eliécer 
Feinzaig se concluye con un enlace directo al plan de gobierno.

La dimensión no programática: los usos de Twitter más allá 
de las propuestas

Por su parte, la dimensión no programática se constituyó 
como parte del grueso del material empírico que se codificó 
como “tuits sin propuestas” (60,9 %) a lo largo de la campaña 
electoral del 2022 en Costa Rica. Bajo esta categorización se 
incluyeron aquellas participaciones en las cuales el contenido no 
hace referencia a las políticas, ideas y propuestas concretas que 
la candidatura de un partido político presenta como parte de su 
plataforma en referencia a un plan de gobierno. Aunque no es el 
objetivo principal de este trabajo es importante finalizar el análisis 
de los resultados caracterizando algunas tendencias relacionadas 
con esta otra dimensión. 

Al ser un corpus textual mucho más amplio que el programático, 
para la aproximación general se recurrió a un análisis de 
sentimientos de tipo exploratorio11 como puerta de entrada a 
los datos. El resultado de este procedimiento se observa en la 
Figura 7, en donde el procesamiento automatizado del corpus no 
programático clasificó un 67 % del material dentro de una polaridad 
positiva de la conversación, mientras que el 33 % restante lo ubicó 
dentro de una polaridad negativa.

11  El análisis de sentimientos es una técnica de NLP bastante popular y 
recientemente utilizada en ciencia política para la clasificación automatizada 
de textos conforme a diccionarios entrenados con métricas de polaridad 
negativas, neutrales o positivas (Li, 2018). De entre la diversidad de algoritmos 
para realizar esta función aquí se utiliza salience6, desarrollado por Lexalytics. 
Para más información, ver: https://salience-docs.lexalytics.com/v6.1.1/docs/
analyzing-sentiment Para otros estudios políticos que aplican análisis de 
sentimientos en Costa Rica ver: Cruz (2018) y Alvarenga y Sáenz (2022).
 



[C !"#$#%&"$'#$()*)
!"#$%&'()&*(

!"#

$"#

"#

$"#

%&'()*+,-./0 %01*2,1,3*)-*(
)*+,-./0

!"#$%&%"#$'

()*+

,)*-

+.*/

(*0

%01*2,1,3*)-*(
405.-./0

%&'(405.-./0

1'234%535
6*+,-./, 705.-./,

Figura 7. Análisis de sentimientos del corpus de tuits no 
programáticos y clasificación según polaridad. (Relativos)

Fuente: elaboración propia.
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Aquí es posible argumentar que un procedimiento como 
el utilizado puede ayudar a ubicar estilos de comunicación en 
campaña dentro de grandes corpus como los de las redes sociales. 
Por ejemplo, la clasificación de polaridad realizada de los tuits 
no programáticos permitió ubicar fácilmente lo que, siguiendo 
a García Beaudoux et al. (2013), serían buenos ejemplos de 
estrategias discursivas típicas de campañas presidenciales, 
tales como los mensajes de agradecimiento, o bien tácticas de 
comunicación negativa, enfocadas en el ataque al contrincante. 

Aunque estas tendencias han sido observables en toda 
la historia de las campañas electorales modernas, también 
pueden leerse desde el modo en que la personalización de la 
política ha repercutido en las campañas electorales a través de 
las redes sociales en la última década (Nusselder, 2013). Esto es 
especialmente relevante para la campaña electoral en estudio, en 
tanto la encuesta poselectoral realizada por CIEP (2022c) reveló 
que el 58,5 % identificó a la personalidad de la candidatura como 
el factor de mayor peso para la decisión del voto. 

Con estas cuestiones en mente, la lectura cercana de los 
párrafos clasificados por el algoritmo trae a colación en la vertiente 
positiva a aquellos tuits en donde los candidatos se referían a 
actividades en las que participaron o estarían participando como 
parte de la agenda de campaña, así como los mensajes de gratitud 
hacia diversos sectores (muestras de apoyo, recepción positiva 
en comunidades, replicación de resultados de encuestas de 
opinión, electorado en general, entre otros) o de exhortación a la 
participación electoral.

Por el contrario, la polaridad negativa se asocia con material 
multimodal y alusiones a candidaturas rivales, críticas o ataques 
directos, pero también respuestas a escándalos políticos de la 
campaña electoral, así como increpaciones a la labor del Gobierno 
saliente, entre otros. Esto se observa en la Figura 8, tomando 
ejemplos clasificados por el análisis de sentimientos.
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Figura 8. Estilos de comunicación política no programática en 
Twitter, según polaridad12 positiva o negativa

Fuente: elaboración propia a partir de Twitter.

Mientras que en los cuadrantes 1 y 3 se muestran mensajes con 
polaridad positiva, como el tuit multimodal publicado por José 
María Figures referente al receso por Navidad y Año Nuevo, o el 
de Lineth Saborío del propio día electoral, los cuadrantes 2 y 4 
constituyen pruebas del ejercicio de “campaña negativa” (García 
Beaudoux et al., 2013), en donde en el caso de Rodrigo Chaves 
hace uso del recurso multimodal para publicar el fragmento de 
una entrevista radial en donde ataca al PAC y al presidente de 
turno, desligándose de cualquier asociación con estos. El tuit 

12 1. https://twitter.com/figuerescr/status/1474395835647541256 
 2. https://twitter.com/RodrigoChavesR/status/1486075062772019203 
 3. https://twitter.com/LinethSaborio/status/1490476719874232324 
 4. https://twitter.com/FabriAlvarado7/status/1488584007445012480 
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de Fabricio Alvarado, en consonancia, es ejemplo de campaña 
negativa en el contexto de un debate electoral en donde se utiliza 
el recurso de la cita directa de una declaración propia realizada 
en este espacio.

Reflexiones finales

Este análisis permite observar algunas tendencias generales en 
la campaña electoral del 2022 y deja en evidencia la importancia 
de las redes sociales como espacios de discusión programática en 
contextos de campaña electoral, los cuales trascienden al programa 
de gobierno como fin en sí mismo, en tanto son una fuente empírica 
valiosa para la ciencia política. 

De forma más general, estos hallazgos constituyen una 
evidencia importante para comenzar a repensar la formación a 
nivel de grado y los conocimientos existentes dentro de la disciplina 
en Costa Rica, dado que muchos de los marcos tradicionales (como 
los estudios de manifestos y partidos políticos) todavía tienen 
dificultades para establecer diálogos teórico-metodológicos con 
base en el protagonismo que los entornos digitales han adquirido 
como campos de disputa política durante la segunda década 
del siglo XXI. Asimismo, para la formación en comunicación 
política, la cual se ha centrado tradicionalmente en el estudio de 
las campañas electorales desde el punto de vista del marketing, 
obviando otro tipo de diálogos posibles con los desarrollos 
actuales del ámbito politológico.

Los resultados además ayudan a dimensionar que una 
plataforma como Twitter es terreno fértil para explorar esa 
misma dimensión programática desde una óptica interactiva en 
la cual no solo intervienen los recursos multimodales, sino que 
también entran en juego cuestiones de formato que permiten 
llevar las propuestas políticas un paso más allá de los programas 
electorales, en principio caracterizados por su rigidez.

Tras este primer abordaje exploratorio que constituye una 
de las primeras aproximaciones a Twitter en el contexto político 
costarricense se abren más interrogantes y líneas de investigación 
sobre las que se puede profundizar dentro de la investigación 
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politológica venidera. En primer lugar, en la medida que la 
metodología del MARPOR destaca por su probada fiabilidad y 
validez en el estudio del posicionamiento programático en diferentes 
contextos, esta puede seguir ampliándose para los abordajes 
metodológicos que se centren en el análisis de contenido de textos 
políticos también en otros entornos digitales y en otros países. 

Esto va de la mano con la propuesta de Matassi y Boczkowski 
(2023), quienes recientemente han llegado a afirmar que la 
investigación social en entornos digitales puede superar su énfasis 
exclusivo en una sola plataforma, o en un solo caso nacional, con 
el objetivo de avanzar hacia un conocimiento comparativo. En 
este sentido, conforme se amplíe la delimitación de casos en los 
estudios también lo harán los corpus textuales y multimodales, 
por lo que tal y como se propuso en este trabajo el complemento de 
enfoques cualitativos con técnicas de NLP puede ayudar a brindar 
mayores luces cuando el material de análisis se extiende por 
encima de las capacidades de la codificación manual. No obstante, 
esto lastimosamente dependerá de los vaivenes comerciales de 
las plataformas sociales como Twitter, que a inicios del 2023 
anunció el cierre del acceso gratuito a su API para la investigación 
académica (Mehta, 2023).

Por tanto, este estudio concluye uniéndose al llamado de 
Flores-Márquez y González (2021), apelando a la “imaginación 
metodológica” que ha caracterizado al estudio de la cultura 
digital desde las ciencias sociales durante los últimos 30 años. 
Por el momento, como señala Burgess (2021), una alternativa 
válida es que los futuros estudios centrados en plataformas vayan 
adoptando paulatinamente “métodos digitales híbridos”, en los 
cuales las personas usuarias y sus prácticas adquieran un rol 
central dentro de los procesos de investigación, contribuyendo a 
combinar “técnicas computacionales y manuales para recopilar y 
analizar datos y otros materiales, y no depender necesariamente 
de las API de la plataforma” (33). En esta línea, los Twitter Spaces 
pueden llegar a ser una opción interesante para comenzar a 
explorar desde abordajes cualitativos y métodos conversacionales 
dentro de la investigación política centrada en plataformas.
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Anexos

Anexo 1. Recopilación de Twitter Spaces organizados de 
cara a la primera ronda electoral
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Fuente: elaboración propia con datos de la API de Twitter y 
consultas a informantes clave (usuarios host de los Spaces).
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Anexo 3. Matriz de codificación de frases-núcleo, según 
dimensión y subcategoría por candidatura (Absolutos)
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Fuente: elaboración propia 
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F<?>*1M.BT*<*
erica.guevara@univ-paris8.fr

U?=B:*1V/T*<B:K*1W0.<:?B<
ximena.alvarenga@ucr.ac.cr
Máster en Entornos Virtuales de Aprendizaje, Universidad Téc-
nica Nacional, Costa Rica. Licenciada en Ciencias Políticas, Uni-
versidad de Costa Rica, Costa Rica. Profesora interina en la Es-
cuela de Ciencias Políticas de la Universidad de Costa Rica.

Q*.<*1X/T*<BN1M*<<0
laura.alvarezgarro@ucr.ac.cr
Psicoanalista. Doctora en Humanidades con énfasis en Filo-
sofía Moral y Política, Universidad Autónoma Metropolitana 
(UAM-I), México. Máster en Ciencias Sociales, Facultad Latinoa-
mericana de Ciencias Sociales (FLACSO), México. Licenciada en 
Psicología, Universidad de Costa Rica (UCR). Profesora Asociada 
en la Escuela de Filosofía e investigadora en el Instituto de In-
vestigaciones Filosóficas (INIF) de la Universidad de Costa Rica. 

M.C-*T01V<*I*YZ*<-,:BN
gustavo.araya@institutociudadano.org
Politólogo y Máster en Comunicación, ambos de la Universidad 
de Costa Rica. Investigador, consultor y docente en comunicación 
política. Ex director de la Unidad de Monitoreo y Análisis de Con-
tenido de la Presidencia de la República en Costa Rica y director de 
Estudios de Opinión Pública para diversas compañías en Latinoa-
mérica. Presidente del Instituto Ciudadano. Doctorando del Pro-
grama Interuniversitario en Comunicación de las universidades 
de Andalucía, en la línea de Comunicación Política. 

Z*<?B/1(*<T*[*/1Z0/?:B<0
mariel.carvajal@ucr.ac.cr
Estudiante de Ciencias de la Comunicación Colectiva con énfasis 
en Relaciones Públicas de la Universidad de Costa Rica
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Q*.<*1(`1$BIBCY$BC-<B+0
laura.reyesrestrepo@ucr.ac.cr
Licenciada en Ciencias Políticas, Universidad de Costa Rica, Cos-
ta Rica. Bachiller en Relaciones Internacionales, Universidad 
Nacional, Costa Rica. Gestora de investigación en el Instituto de 
Investigaciones Sociales (IIS) de la Universidad de Costa Rica. 

P<*I*:1$0A<,K.BN1&B/K*A0
brayan.rodriguez@uned.cr
Bachiller en la Enseñanza de las Matemáticas de la Universidad 
Nacional de Costa Rica (UNA), diplomado en Ingeniería Infor-
mática de la Universidad Estatal a Distancia (UNED). Colabora-
dor del Laboratorio de Investigación e Innovación Tecnológica 
(LIIT) de la UNED, Costa Rica. 

$0:*/A1LOB:N1QB*:A<0
rsaenzl@uoc.edu
Investigador doctoral en el Internet Interdisciplinary Institute 
(IN3), Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona. Máster en 
Estudios Latinoamericanos con especialidad en Política Compa-
rada, Universidad de Salamanca, España. Licenciado en Cien-
cias Políticas, Universidad de Costa Rica, Costa Rica.  Profesor 
interino en la Escuela de Ciencias Políticas y e investigador del 
Instituto de Investigaciones Sociales (IIS) de la Universidad de 
Costa Rica. 

Z*<,*1WB<:*:A*1L*/*C1R?=S:BN
fernandasalascr@gmail.com
Bachiller de Ciencias de la Comunicación Colectiva con énfasis en 
Periodismo de la Universidad de Costa Rica (UCR). Es asisten-
te de investigación en Centro de Investigación en Comunicación 
(CICOM) de la UCR y en la Escuela de Periodismo de Michigan 
State University.
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COLECCIÓN TECNOLOGÍA Y SOCIEDAD

La elección presidencial costarricense de 2022 marcó un hito al reflejar de 
manera vívida la transición hacia una forma de hacer política definida por lo 
“viral”.  “Del l ike al voto” arroja luz sobre las complejas dinámicas de comuni-
cación que moldearon las elecciones presidenciales de 2022 en Costa Rica en 
un contexto marcado por el uso creciente de plataformas digitales de comu-
nicación. Mediante enfoques interdisciplinarios y metodologías diversas, los 
capítulos que integran este libro ofrecen perspectivas analíticas indispensables 
y contribuciones esenciales para comprender la intersección entre la política 
y la comunicación en la era de las redes sociales y las aplicaciones móviles.

“En 1965, Hannah Arendt aludió a Bertold Brecht para afirmar que la humani-
dad vivía un tiempo de oscuridad. Un tiempo en donde el ultraje se situaba por 
encima de la injusticia y la desesperación. Más de cincuenta años después, la 
humanidad habita otro tipo de oscuridad, o quizás, un deslumbramiento. Los 
espectáculos de la pop política nos vuelven ciegos a lo más evidente, y al mis-
mo tiempo, el ultraje que divide y polariza parece ser una constante. Este libro 
es indispensable. Nos regala una crónica indispensable de la nueva política 
digital en Costa Rica, y un archivo al que podremos volver para entender los 
primeros pasos de los actuales desmontajes democráticos. Una recomendable 
provocación a pensar el algoritmo que habitamos y a entender, desde la mirada 
crítica, cómo se ha transformado la política”.
–Amparo Marroquín, Universidad Centroamericana José Simeón Cañas

“Las elecciones presidenciales de 2022, atípicas en muchos aspectos, mere-
cían un análisis científico profundo, dado el uso extendido de redes sociales, 
plataformas digitales, creación de contenidos y desinformación, además, por 
supuesto, de la debacle de los partidos y la aparición de un candidato outsider 
como ganador. Nuestro medio académico no se caracteriza por la abundancia 
de estudios sobre los procesos electorales, los contextos sociopolíticos en que 
ocurren y sus consecuencias para el devenir de la sociedad. Este libro arroja luz 
sobre lo ocurrido, mostrando a la vez cómo es necesario el uso de otros instru-
mentos, diferentes a los tradicionales métodos cuantitativos, para comprender 
la compleja realidad política actual”.
–Manuel Rojas Bolaños, Universidad de Costa Rica y Facultad Latinoamericana 
de Ciencias Sociales (FLACSO Costa Rica).
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