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Introduccion

La proximidad de las elecciones presidenciales en Costa Rica desata la batalla de
campafas medidticas por parte de los candidatos presidenciales, asi como la cobertura noticiosa
informativa acerca de los mismos; lo que trae consigo un aumento en las pautas publicitarias,
contenido noticioso en medios y por ende, consumo medidtico de este tipo de informacién por

parte de las audiencias costarricenses.

Este tipo de fendmenos despierta la discusion desde la comunicacion y el periodismo
acerca de los efectos que ese consumo de informacion tiene sobre la audiencia, y la posible
relacion con la intencion de voto de cara a la elecciones; afiadiendo como factor importante la
concentracion medidtica que existe en el pais. Como indican Robles y Voorend (2011) durante la
historia mediatica de Costa Rica, la infocomunicacién costarricense ha jugado un papel
importante “no solo en la formacién de opinion publica, sino también en la consolidacion de un

modelo econémico- que ha traido cambios significativos en la sociedad costarricense” (p. 2).

Conociendo el innegable vinculo existente entre los ejes de poder econémicos y politicos
y los medios de comunicacién en nuestro pais, como analizan Robles y Voorend (2011) en su
articulo “Los duefios de la palabra en Costa Rica”, nos pusimos la meta de determinar y analizar
la relacion entre el consumo medidtico e intencion de voto; y de esta manera confirmar o no si la
informaciéon politica que recibimos como audiencia por los medios hegemonicos de

comunicacion influyen en decisiones politicas, y en este caso, en la eleccion de un presidente.

A tres meses de las elecciones en octubre del 2013, el interés de los medios de
comunicacion se concentraba en la intencidén de voto de la ciudadania respecto de cada uno de
los aspirantes a la Presidencia de la Republica. Este andlisis permite visualizar la relacion entre
dichas variables, recordando los peligros que una prensa parcializada puede tener para el

ejercicio de una democracia y un acceso a la informacion equilibrado.
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Nos dimos la tarea de encuestar a 100 ciudadanos y ciudadanas entre los 40 y los 69 afios
de edad, habitantes del distrito El Tejar en El Guarco de Cartago, con miras a las elecciones
presidenciales del 2 de febrero de 2014. ;Por qué medios televisivos y por qué esa poblacion
especifica? La investigacion de Carolina Carazo (2013) “El contexto medidtico costarricense en
tiempos de transformacion”, la cual utilizé un estudio realizado por IBOPE- Media (2013) y José
Francisco Correa (2013), demuestra que aunque desde enero del 2011 a setiembre del 2012, la
proyeccion en las audiencias (es decir, consumo en audiencias establecidas) en Television abierta
pas6 de un 98% a un 97%, sigue siendo el tipo de medio de comunicacién masiva mas

consumido en el pais.

En cuanto al lugar elegido, segun el documento “Participacion y Abstencionismo: Serie
histérica 1982- 2010” del Tribunal Supremo de Elecciones, en las ultimas cuatro elecciones,
Cartago se ha encontrado en el primer lugar de participacion en elecciones del pais, con un
74,1% en 2010. El cantén con més participacion de Cartago desde 1982 ha sido El Guarco (con
excepcion de las elecciones del 2002, donde el canton de Cartago le gan6 en un 0.4%). Prima
este criterio, ya que interes6 analizar una poblacion que participe activamente, para poder
establecer una relacion lo mds exacta posible entre intencion de voto y consumo de medios. Y se
decide trabajar con Tejar en atencion a las posibilidades reales de aplicar un muestreo
probabilistico que guarde representatividad estadistica con la poblacion total del distrito y

permita generalizaciones para esa poblacion.

Se delimit6 la poblacién de estudio en un rango de 40 a 69 afios de edad, ya que es el
sector con mayor participacion electoral del pais con aproximadamente un 72% en las tltimas

elecciones, segiin el mismo informe.

La importancia de vincular la comunicacién con la politica, se resume en esta frase de
Muiiiz, citado por Rodriguez (2012): “la participacidn politica tiende a aumentar en la medida
que el conocimiento sobre el sistema politico es mas alto” (p. 238).” La sociedad actual hace

muy dificil el acceso directo de las y los ciudadanos a los contenidos politicos, llevando a que
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este conocimiento se adquiera de forma sustituta a través de los medios de comunicaciéon”. (p.

160)

Se pretende que este aporte para la comunicacién, como disciplina y objeto de estudio,
sirva como reflexion, tanto para las y los consumidores y su criticidad ante la informacion
brindada por los medios, como para nosotros, futuros comunicadores y comunicadoras, y
posibles colaboradores de medios de comunicacion masiva, para desempefiar la profesion con
responsabilidad a sabiendas que nuestro trabajo tendrd efectos directos en las personas que
consuman las producciones.

El siguiente apartado intenta sintetizar algunos de los antecedentes de diversos(as)
autores(as) del campo de influencia mediatica, de medios de comunicacién y percepcion politica,
asi como las investigaciones identificadas en el dmbito de la comunicacién politica, para
acercarnos de esta manera a estudios realizados previamente que encaminaron nuestra

investigacion y analisis.

Antecedentes
Influencia Medidtica

Francisco Paniagua (2006), en su articulo “Influencia de los medios en el voto”,
comprende y define los medios masivos como empresa privada, con factores que median en la
informaciéon que emiten, desde la accion del periodista, hasta los intereses politicos y
econdmicos del medio. Asi se logra entender a los medios de comunicacién no como una simple
entidad difusora de los mensajes creados por los politicos, por ejemplo; sino como instituciones
con intereses econdmicos y politicos propios; y que son estos intereses los que en realidad

determinan el enfoque de la informacién.

Bauza (1998), nos acerca a la influencia de los medios afirmando que en algunas zonas
de la realidad, como en los procesos electorales, el “negativismo se traduce en la creacion de

climas de opinién muy negativos encaminados a crear o explotar o reforzar la idea negativa de la
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politica” (p.16), si ya la percepcion politica estd debilitada, los medios han sido en muchos casos
potenciadores de esa negatividad. También afirma que el enfoque con el que los medios de
comunicacion difunden la informacién permea la opinién publica; sin embargo, es necesario
tomar en cuenta que la opinién publica se moldea ademas por cuestiones personales, de contexto

e ideologia y no es estdtica.

Javier Alcalde (1993) abarcé el tema en el articulo: “Medios de comunicacién como
intermediarios de voto”, basado en la influencia de los canales TV1 y Antena 3, en las elecciones

legislativas espafiolas de 1993.

Alcalde (1993) analiz6 el nivel educativo, conocimiento politico y el consumo de medios
de comunicaciéon masivos de 1448 individuos y logré identificar efectos mediaticos en la
campaia electoral, sin embargo, el autor afirma que estos no poseen patrones lineales. Logra
concluir que la poblacién de “indecisos” fue mds susceptible a la influencia de los medios de

comunicacion, contrario al caso de aquellos que ya tenian clara su decisién de voto.

Medios de comunicacion y percepcion politica

Arraigada, Navila y Schuster, (2010), en su articulo “;Consumo, luego pienso, o pienso
y luego consumo?”, se acercan al consumo de medios y la percepcion politica de las personas

preguntandose:

“;Deciden las personas qué medios consumir en funcion de sus predisposiciones politicas
y percepciones econOmicas ya existentes? O bien jhay variables explicativas de
identificacion politica e ideoldgica a largo plazo que explican tanto las percepciones

politicas y el consumo de medios? ”. (p. 3)

Esta cuestion resulta interesante ya que, elegir un medio como predilecto define el gusto

de la audiencia por éste y también determina la forma en la que a esa audiencia le gusta recibir la
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informacion, incluso denotando —con mayor o menor consciencia- que estd de acuerdo con la
posicién que el medio presenta referente a la informacion que transmite. Los autores afirman que
si bien “el consumo de diarios induce a la gente a tener posiciones mas extremas o bien que las
personas utilizan la informacion de los medios de comunicacion para reforzar sus posiciones

politicas iniciales (...) Luego de consumir esos medios, esas posiciones se refuerzan” (p. 23).

Martin Llaguno y Berganza Conde (2001) analizan las elecciones de 1996 en Espaia para
ver la relacion entre el voto y el uso de medios de difusidon. Se aborda la tesis de que las y los
votantes acceden a los medios de acuerdo con su postura ideoldgica. Sin embargo, se plantea la
posibilidad de que los mensajes contrarios a la postura de los y las votantes sean consumidos si

retinen caracteristicas relevantes para las y los lectores (p. 53-54).

Los datos de la investigacion relacionan la ideologia de los votantes (reflejada en su voto)
y el uso de determinados medios de difusion, con lo que concluyen que si existe esa influencia
entre los medios y el voto, pero no logran determinar la direccion de la relacién encontrada, es
decir, si la exposiciéon del medio determina la intencién del voto, o si por el contrario, la

intencion del voto determina el consumo mediético (Llaguno y Conde, 2001, p. 69).

Comunicacion politica

Paniagua y Gomez (2006) hacen en “El control de la agenda medidtica en campafia
electoral: El caso de las elecciones generales espafiolas de 2004” un analisis sobre el
comportamiento de los actores implicados en la comunicacién politica; donde se plantea que
desde la eleccion de la informacién hasta la publicacion hay factores que modifican las noticias,
segun las caracteristicas de cada medio informativo y del periodista especifico que cubre la

noticia.
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Este analisis concluye que la cobertura mediatica sobre las campafas electorales incide
en la decision de los electores, pero plantea una nueva pregunta: ;Son realmente los medios
informativos quienes marcan la agenda, o son los encargados de la comunicacion politica de los

partidos, cumpliendo con su labor de construir una determinada imagen de sus candidatos?

Este acercamiento afiade otro actor a tomar en cuenta en el estudio sobre los efectos de la
cobertura medidtica sobre la decision de las y los electores: los jefes de campaiia, y los mensajes
clave que siembran en los medios; un eslabén mas de la Agenda Setting, teoria creada por Shaw
y MacCombs (1985) que afirma que los medios escogen los temas sobre los que se habla y se

discute, asi como su importancia, su orden y la manera en que se transmiten.

Stevenson (1996) por su parte agrega a la discusion dos nuevas aristas, pues enfoca su
estudio en los efectos que las encuestas de opinion tienen en los y las electoras y afirma que los
resultados dan a los votantes una determinada idea sobre la contienda electoral, que determina su
eleccion de voto. Ademds plantea la necesidad de hacer una diferenciaciéon entre la cobertura
sustentada en declaraciones de las y los periodistas, y la que se basa en las encuestas de opinion,

pues arguye que generan efectos distintos.

Bases Teoricas

Se utilizaron dos cuerpos tedricos para realizar el analisis de la informacién colectada,
uno proveniente de la psicologia y otro de la comunicacidn; respectivamente la psicologia
politica y la agenda setting. Ambos nos ayudan a establecer la relacion existente entre la
conviccion politica de una persona de emitir el sufragio y de donde viene, con qué intenciones y

como influye la informacion que se consume previamente y al momento de emitir el voto.
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La psicologia politica es “el estudio cientifico de los factores que determinan la conducta
politica y el efecto de los sistemas politicos en los procesos psicolégicos”. (Davila, Fouce,

Gutiérrez, Martin, 1998, p.25)

El marco del grupo social en el que se encuentran el y la votante, asi como el rol de los
problemas de interés publico que polarizan la opinidn, la percepcion sobre estos y el rol de la
comunidad y las instituciones son elementos que afectan la conducta de voto de las y los

ciudadanos (Ekehammar, Nilson y Sidanius, citados por Gonzélez y Darias, 1998, p.48)

Los procesos psicoldgicos se ven influenciados por el entorno asi como por las actitudes
de los candidatos, es decir, el sentido de deberes y responsabilidades de los candidatos y cdmo

los votantes los perciben.

Desde la psicologia politica se estudian diversos mensajes que pueden afectar la opinién
publica sobre los asuntos politicos. Se entienden los medios de comunicacién de masas como
una de las principales “fuentes de emision de dichos mensajes y es evidente que ejercen una
considerable influencia en la formaciéon de tales tendencias de opinién.” (D"Adamo, Garcia,

Freidenberg, 2000, p.2)

Sabucedo y Sobral (1986) analizan desde la psicologia politica, la teoria de la accion
razonada de Fishbein y Aizen, que indica que el voto que emiten finalmente las personas
depende de las actitudes que tienen hacia las y los candidatos y los partidos. El o la votante
elegird finalmente a quien crea que representa de mejor manera sus intereses, 0 quien crea que
defienda una vision de sociedad cercana a la suya. Los sujetos tienen sus posiciones respecto a

temas especificos que comparan con la posicion de los candidatos al respecto.

Por otro lado, nace el concepto de agenda setting; €éste surge a finales de los sesenta
cuando McCombs y Shaw analizan los medios y el periodo electoral, con la premisa de que los
medios influyen en las reacciones de la gente con respecto a una determinada situacién. Al

publicar en 1972 los resultados de su investigacion cuantitativa confirmando su hipétesis, se
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logra establecer la agenda setting como teoria, dando visibilidad a la presencia y la influencia de
la informacién y el impacto medidtico en las decisiones y los diferentes roles que ocupan en una
sociedad quienes tienen la posibilidad de generar, reproducir y difundir contenido en los medios

de comunicacion masiva.

Por esto, “se considera, dentro de este marco tedrico, que existiria una relacion directa y
causal entre el contenido de los medios y la percepcion por parte del publico respecto a qué es lo

mas importante de entre todos los acontecimientos sociales.” (Toral, 2011, p. 8)

Apegéandose esta teoria, es posible afirmar que la jerarquizacion y popularizacion de
temas que deberian ser considerados de interés social, esta estrechamente ligada a los intereses
manejados por los medios de comunicacidn; entonces, un tema se vuelve de interés publico a
partir del momento en que este se convierte en tema de interés medidtico. Quizds la idea que ha
popularizado y que ha conseguido concentrar en mayor medida la esencia de la teoria de agenda
setting, es que “la prensa puede no ser exitosa la mayor parte del tiempo en decirle a la gente qué
pensar, pero es increiblemente exitosa en decirle a sus lectores sobre qué pensar”. (Cohen en

McCombs, y Shaw, 1972, p.177).

Uniendo la linea medular de ambas teorias, es posible indicar que los individuos se ven
influenciados por factores sociales que matizan y polarizan sus opiniones y por ende sus
acciones (como lo es el sufragio) y uno de los principales polarizadores de opinion publica son
los medios masivos de comunicacion, los cuales a su vez eligen la agenda noticiosa de manera

intencional y calculada, respondiendo a intereses mds alla de su deber de informar.

Materiales y Métodos

Como se dijo, el principal objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el

consumo de informacion sobre los candidatos presidenciales a través de los medios televisivos
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de Costa Rica y la intencion de voto de la poblacidon de Tejar del Guarco entre los 40 y los 69

afios, para las elecciones del 2014.

Generalidades de la investigacion

A partir de este eje central, se desligaron cuatro objetivos especificos, a saber: determinar
los medios televisivos costarricenses predilectos de la poblacidon en estudio para informarse
sobre los candidatos presidenciales, identificar el tipo de informacién que reciben sobre los
candidatos, identificar la intencion de voto para elecciones presidenciales del 2014, que posee la
poblacién en estudio; y por dltimo, determinar la cantidad de informacién que reciben sobre los

candidatos presidenciales en los medios televisivos.

La investigacion se construy6 con una metodologia cuantitativa no experimental, de tipo
transversal, que permitié la descripcion de las variables y el andlisis de su incidencia e

interrelacion en el momento especifico seleccionado.

Definicion de la muestra

Se delimit6 la muestra al distrito de El Tejar del canton del Guarco de Cartago, que posee
—como ya se sefialé y con excepcion del 2002- el nivel mas alto de participacion electoral en
Costa Rica, segtn el informe “Participacion y Abstencionismo. Serie historica 1982- 2010” del

Tribunal Supremo de Elecciones, para compararla con la influencia de los medios que consumen.

El rango de edad elegido fue de 40 a 69 anos de edad, que, segin el mismo informe, son

quienes mds participan a la hora de votar.

En este distrito la poblacidn total que tiene entre 40 y 69 afios equivale a 7023 personas -

dividida en 3413 hombres y 3610 mujeres-, por lo que la muestra estadisticamente representativa
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que se utilizo para esta investigacion fue de 95 personas —dividida en 47 hombres y 48 mujeres-.

El tipo de muestreo fue el muestreo simple al azar, con un 95% de confianza, un 50% de

variabilidad y un margen de error del 10%.

La técnica de recoleccion de datos fue una encuesta de 23 preguntas (previamente
validada) divididas en cuatro ejes: datos sociodemograficos, consumo de medios, tradicion
electoral y por ultimo intencién de voto. Se aplico el cuestionario presencialmente (casa de por

medio) respetando la eleccion al azar de la poblacion.

Definiendo las variables

Cuando una persona se sienta frente a su televisor a consumir contenidos, de cardcter
politico en este caso, hay una serie de aspectos, ideas, opiniones que ha adquirido a través de su
experiencia, las mismos influyen en la manera de consumir esos contenidos y son vitales en el
proceso de apropiacion de los mensajes. Por un lado, esta el contexto, tanto social, econémico y
politico en el cual se desenvuelve la persona; ademds, en materia de politica estan las
preferencias ideoldgicas que cada quien ejerza. En este caso, se presentan dos: la ideologia
politica con la cual la persona se identifique y la pertenencia a alguna agrupacion politica en los

ualtimos afos.

Para efectos de esta investigacion, se tomaron en cuenta dos variables en especifico: la
percepcion sobre el contexto social de la persona encuestada, y su militancia con alguna
agrupacion politica en los ultimos afos. Ademads, consideramos como variables los siguientes
aspectos:

e La influencia del bagaje individual en la forma de consumo medidtico: percepcién sobre el

contexto social que la persona tenga, y la militancia con alguna agrupacién politica.
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Accién del consumo de la informacidén politica: se contemplaron los medios y programas
consumidos; asi como la frecuencia del consumo.

Confiabilidad de la informacién recibida por los encuestados y el impacto que generd en su
percepcion;

Percepcion de los encuestados sobre la informacion que se presenta sobre su candidato de
preferencia.

Presencia mediatica de los candidatos en los espacios televisivos seleccionados

Popularidad de los candidatos (usada como filtro para eliminar a las y los usuarios que sélo
conocian a un candidato, situacion que implicaria un sesgo en todas las respuestas
posteriores).

Cantidad de informacion: percepcion de las y los encuestados acerca de la cantidad de
informacion que reciben sobre su candidato de preferencia.

Intencion de voto: escogencia de las personas sobre un candidato particular si el momento

del voto fuese el dia de mafiana.

Procesamiento de los datos

La informacién se procesé utilizando el paquete estadistico SPSS (Statistical Package for

the Social Sciences), en el que se cred la base de datos, se digit6 la informacidn, se produjeron

estadisticos descriptivos y se realizaron los cruces de datos para su andlisis.

Discusion

Una revision de los datos demograficos de la poblacion encuestada indica que la

escolaridad promedio es de primaria, y quienes completaron la universidad son los mas jovenes

de la muestra: personas entre 40 y 49 afios.
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En cuanto al consumo de medios, el 98% asegurd consumir medios de comunicacién de
cualquier tipo y de ellos, el 97% ve canales de television. Aunque no se puede establecer una
inferencia estadistica, este dato da un indicio importante de que la television es el medio mas

consumido.

Los datos revelan que el noticiero preferido del total de personas que aseguraron ver
television es Telenoticias (7 de cada 10 personas lo ubican en primer lugar) seguido de lejos por

Noticias Repretel (2 de cada 10 lo ubican en primer lugar). (Ver Grafico 1)
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Grafico 1: Noticiero favorito de las v los encuestados seguin canal de television

Noticiero Favorito

80
70
60
50
40
30
20
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10

Telenoticias Noticias NC Once RTN Noticias Noticias Hoy
Repretel

Noticiero Favorito
Fuente: Elaboracion propia
Con respecto al puesto nimero dos en preferencia, 81 personas de 100 lograron
identificar un segundo noticiero en preferencia, de ellas 46 personas sefialaron Noticias Repretel

como su segundo noticiario favorito.

Ambos son consumidos todos los dias por mas de la mitad de la poblacién, en la franja

horaria nocturna en la mayoria de casos.

A excepcion de tres personas, las personas de la muestra respondieron ante la consulta de
qué tan confiable califican la informacidon que reciben de los noticiarios que consumen. Los
resultados muestran que cerca del 88,6% consideran al menos algo confiable la informacion que

reciben de los mismos.
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Grafico 2: Nivel de confianza en los medios de comunicacion

Confiabilidad en contenidos de
noticiarios
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Confiabilidad

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la influencia que puede tener la informacion que los medios presentan sobre
la intencion de voto, cerca de la mitad de las y los encuestados afirmé que es nula. Este dato es
relevante puesto que como se encontrd, las personas confian en los medios, pero eso no implica

que la informacion consumida sobre los candidatos sea determinante para decidir el voto.

Ademads de la influencia de los medios y siguiendo la tesis de Alcalde (2003), se indagé
sobre otros aspectos de pueden tener peso sobre la preferencia hacia uno u otro candidato,
variables relativas al contexto electoral como la participacion activa en un partido, la agrupacion
apoyada en el pasado y las tradiciones. Como parte de los datos obtenidos, se encontré que de las
100 personas encuestadas 61 afirmaron que nunca habian participado con una agrupacion

politica, y en el presente solo 15 del total afirmaron ser militantes de alguna agrupacién politica.

En las elecciones anteriores, 52 de las 100 personas encuestadas afirmé haber votado por
Laura Chinchilla (la candidata del PLN) lo que es congruente con la tradicién histdrica del

cantén (Ver Gréfico 3).
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Gréfico 3: Preferencia de candidato en elecciones 2010

Candidato 2010

Frecuencia

Canditato por el que votaron en 2010

Fuente: Elaboracion propia

29 de las 100 personas ya habian decidido a quién elegir en la eleccion de 2014. La mayor parte
de ellas asegurd estar dispuesta a votar por el Partido Liberacion Nacional. Sin embargo, es
necesario destacar que mds de la mitad de la poblacién de la muestra afirmé no estar decidida

por algun candidato o afirmé no tener intencion de votar en las proximas elecciones.

Ante la pregunta de si las elecciones fueran el dia de mafiana por cudl candidato o
candidata votaria, la mayor cantidad de personas, siendo un 26%, asegurd no tener un candidato
de preferencia en ese momento. Sin embargo, el candidato que recibiria un mayor respaldo seria
Araya, con un 24% de intencion de voto, muy por encima de los otros candidatos, sin embargo,
la gran mayoria de personas afirmé atun no saber por quién votaria o que en definitiva, no votaria

del todo. (Ver Grafico 4).
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Grafico 4: Preferencia de candidato para elecciones 2014
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Intencion de voto 2014
Fuente: Elaboracion propia
Al preguntarle a las y los encuestados sobre cuales candidatos habian escuchado hablar,
una rotunda mayoria -98 personas- mencion6 a Johnny Araya. Al consultarles por el candidato
sobre el cual consideran se habla mas en su programa de noticias favorito, un total de 67

personas afirmaron nuevamente que Araya.
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Grafico 5: Presencia de candidatos en noticiario favorito

Presencia de candidatos en noticiario
favorito
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Fuente: Elaboracion propia

El estudio realizado nos arroja informaciéon que nos permite establecer relaciones que
responden a los objetivos planteados al inicio de esta investigacion. Pudimos confirmar la hipdtesis de
que la television sigue siendo el medio de comunicacion masiva preferido por la poblacion estudiada
(de los cuales los canales Teletica y Repretel se encuentran en los primeros dos lugares).
Confirmamos también que aunque cerca del 50% de la muestra afirma que la informacién que
consume mediante estos medios no influye de ninguna manera en su intencion de voto, la gran
mayoria calific esta informaciéon como “muy confiable” o “algo confiable” (Ver grafico 2). Ademas,

la gran mayoria (como se indic anteriormente), afirmé ver Telenoticias y Repretel todos los dias.

El alto nivel de conocimiento por parte de la poblacion estudiada sobre el candidato Johnny
Araya Monge y el alto nivel de consumo medidtico televisivo de los medios hegemonicos (Teletica
y Repretel) que aseguraron tener los habitantes del Tejar encuestados, nos permite confirmar que la
cobertura medidtica por parte de ambos canales para el candidato del PLN fue (para el momento de

la encuesta), superior en comparacion a la cobertura que se le dio a otros candidatos.
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Sabemos que el nivel de confiabilidad y consumo sigue siendo alto en el caso de nuestra
poblacion de estudio, sabemos que 78,8% de la muestra afirmé que en su programa favorito se
hablaba mas de Johnny Araya y sabemos que trabajamos con una poblacion de fuerte tradicion
liberacionista. Sin embargo, el 2 de febrero en la eleccion sucedié algo que a pesar de las
predicciones de muchos cambio el curso de la politica nacional: Luis Guillermo Solis Rivera del
Partido Accién Ciudadana (PAC), actual presidente, se va a segunda ronda con el candidato

Johnny Araya y gana las elecciones el 6 de abril.

En el caso del Tejar del Guarco sucede lo mismo: segin informaciéon del Tribunal
Supremo de Elecciones (2014), el partido que gano en el distrito de Tejar de El Guarco fue el

PAC, con un 39% de los votos validos emitidos.

Existen dos variables a considerar para este cambio de rumbo, que no pretendemos
analizar a fondo ya que se escapa de los objetivos y alcance de nuestra investigacion, pero seria

irresponsable no traerlos a colacidn: la poblacion indecisa y las redes sociales.

En una entrevista personal realizada a Luis Diego Aguilar, community manager del actual
presidente, Aguilar afirmé que a inicios de la campaiia, Luis Guillermo Solis tenia s6lo un 30%
de intencion de voto con un 4% de margen de error. Segin Aguilar (2014), “en enero creci6 a un
70% de conocimiento y en encuestas de intencién de voto estaba alrededor de 8%. Nos decian
que el 50% de indecisos que habian, eran muy proclives a votar por Piza o por nosotros”. (L.

Aguilar, comunicacion personal, 25 de junio 2014).

Se dio por ende, una fuerte campana por redes sociales, campafia que demostrd tener
resultados positivos. Segun Aguilar (2014), al analizar los resultados, el PAC gan6 donde mas

participacion (de internet y redes) habfa:

“Eso no quiere decir que las redes hicieron que el PAC ganara. Pero si penetramos donde
mas habia internet y participaciéon. En enero, el engagement (participacion activa de las

personas seguidoras de su pagina) fue del 80% de la base. Al final, Luis Guillermo obtuvo
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600 mil votos, es decir, las personas activas y seguidoras de las redes fueron un tercio de lo
los resultados finales. Posiblemente hubo una gran parte de la intencién de votos que

salieron de redes”. (L. Aguilar, comunicacién personal, 25 de junio 2014).

Estos datos nos conciernen ya que el peso que tuvieron las redes sociales sobre la poblacion
de indecisos no se puede negar y fue trascendental para una eleccion histdrica. Sin embargo, el
estudio Red 506 (2013), para El Financiero posiciona a nuestra poblacién estudiada
(especificamente personas de 44 a 75 afios) como el grupo etireo que menos participacion tiene en

redes sociales del pais.

Si bien no podemos conocer el nivel de interaccion que tuvo nuestra muestra en redes
sociales y como las mismas influenciaron sus votos, sabemos que pertenece al grupo
demografico que menos las utiliza en el pais, por lo que parece no haber sido tan influenciada
por estos medios como si lo fueron grupos de personas de diferentes edades (especialmente
jovenes). Por lo anterior, la influencia de las redes sociales y el internet pareciera no jugar un

papel tan importante en la decision de voto de la poblacion estudiada.

Para finalizar, el cambio de ruta en los resultados electorales de nuestra muestra, en
comparacion con la totalidad del Tejar de El Guarco de Cartago, nos sugiere dos opciones: la
primera, que la mayoria de quienes se proclamaron como indecisos de nuestra muestra se
decidieron en los ultimos meses de campafia por el candidato del PAC; o la segunda (menos

probable), que quienes se afirmaron decididos por otro candidato cambiaran de parecer.

(Habra tenido suficiente peso la campafia de redes sociales sobre nuestra muestra? ;Habra
influido el contenido televisivo de los ultimos meses de campafia sobre la poblacion? Las
respuestas a tales interrogantes pueden ser motivo de nuevas investigaciones. Lo que podemos
afirmar sin temor a equivocarnos es que casi en su totalidad, las personas de 40 a 69 afios del Tejar
siguen prefiriendo la television sobre los medios digitales para informarse y una gran parte de ellas
y ellos confia en la informacién que consumen por estos medios, aunque esa confianza pareciera

no traducirse en una influencia directa sobre la intencion de voto.
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Conclusiones

En la poblacién estudiada, pudimos comprobar cdmo existe una estrecha relacion entre la
cantidad de informacion que las personas consideran que un medio publica sobre los candidatos,
con el grado de conocimiento que tenian sobre ellos (85 personas afirmaron que en su medio
favorito se hablaba mas de Johnny Araya y 98 personas dijeron conocer al candidato, la
tendencia no fue igual con el resto de aspirantes a la presidencia). Es posible, entonces, aplicar
la afirmacion central de la Agenda Setting a este estudio: los medios no le dicen a su publico qué
opinar sobre la politica, pero si determinan los temas y personajes que son de mayor
conocimiento publico. Pareciera asi que los enfoques y cantidad de espacio que los medios
dedican a cada candidato si influye en el balance que a nivel personal haga cada elector. Se
puede opinar mucho (positiva 0o negativamente) sobre quien aparece en las noticias todos los

dias, mientras que a quienes pocas veces se les entrevista, dificilmente seran tomados en cuenta.

En estrecha concordancia con los planteamientos de Alcalde (2003), el componente
histérico y tradicional ha demostrado tener una fuerte influencia sobre la intencion de voto de los
habitantes, aunque no se puede afirmar con certeza si dicha influencia se da en mayor o menor
medida que aquella que ejercen los medios de comunicacién. Como ya se dijo, la mayoria de las
personas encuestadas afirman que la informacion divulgada por los medios de comunicacién

tiende a ser confiable, pero opinan que no influye en su intencion de voto.

En general, se encontré que la mayor parte de la gente piensa que el grueso del contenido
difundido en medios sobre los candidatos es publicidad, sin embargo, no es posible respaldar la
afirmaciéon de Paniagua (2006), que sostiene que informacién negativa generard opiniones
negativas y viceversa, ya que en las y los encuestados no se encontré una tendencia clara sobre si
la informacion divulgada se considera positiva para la imagen de los candidatos o no: 32% cree
que los enfoques de la informacion sobre los candidatos son positivos para ellos, contra un 34%
que, por el contrario, cree que son negativos. El porcentaje restante se declar indeciso o

considera que puede variar.

Encontramos que al momento de realizar la recoleccion de informacion, si existia una

correlacion clara entre la informacion difundida en los medios de comunicacién y la intencién de
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voto, sin embargo, no por eso es posible que exista causalidad, ya que trasciende la
interpretacion que se puede hacer del fendémeno estudiado y seria necesario ampliar la

investigacion, incluyendo otras variables y tipos de procesamiento estadistico.

El estudio nos permite afirmar con certeza que las fuentes de informacién mds
consultadas por la muestra estudiada siguen siendo los medios televisivos hegemonicos y con
mads rating del pais, es decir, Teletica y Repretel. Consideramos urgente retomar la discusion
sobre la necesidad de ofrecerle a la ciudadania contenidos plurales y diversos, y sobre la
responsabilidad social de informar con criterios estrictamente periodisticos como una
herramienta para tomar decisiones fundamentadas. Mds atin cuando se encontré que segun las

audiencias casi la mitad de la programacion politica es publicidad.

Consideramos pertinente finalizar anotando que encontramos aspectos que trascienden
nuestros objetivos de estudio pero que podrian dar pie a futuras investigaciones. Como
mencionamos en la tultima parte del acdpite anterior, al acabar el escrutinio de votos de la
primera ronda de elecciones y segtn informacion del Tribunal Supremo de Elecciones (2014), el
partido que gané en el distrito de Tejar de El Guarco fue el PAC, con Luis Guillermo Solis, con
un 39% de los votos validos emitidos. El PAC, en nuestra encuesta a tres meses de las
elecciones, no alcanzaba ni siquiera la tercera parte de la intencidén de voto que tenia Johnny

Araya, quien al final obtuvo solo un 28% de los votos, con un abstencionismo del 22%.

(Fue ese alto porcentaje de indecisos que encontramos los que al final dieron su apoyo a
un partido diferente al tradicionalmente favorito en la zona? ;Habran influenciado las redes
sociales a nuestra poblacion de estudio, pese a no ser la poblacién que mds frecuenta su uso?
(Hubo un cambio en el contenido de los medios de comunicacién en ese periodo previo a las
elecciones? (En qué medida influy6 este contenido la decision de las y los electores? Esperamos
que estos cuestionamientos que quedan tras finalizar nuestro estudio abran paso a futuras
investigaciones a nivel nacional sobre un tema tan elemental como lo es la influencia de los
medios de comunicacion sobre las decisiones politicas de las personas y su incuestionable

relacién con la democracia y la soberania.
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