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RESUMEN

Este articulo analiza la inversién publicitaria en medios tradicionales y digitales durante las elecciones
municipales 2024 en Costa Rica. Mediante un enfoque cuantitativo, se examina la distribucién de la pauta
entre partidos politicos y plataformas. Los resultados evidencian desigualdades en el acceso a medios,
predominio de la publicidad exterior y una limitada segmentacién digital, lo que plantea desafios para la
equidad electoral y la representacién territorial.
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ABSTRACT
This article analyzes advertising investment in traditional and digital media during the 2024 municipal
elections in Costa Rica. Through a quantitative approach, it examines media spending by political parties

and platforms. Findings reveal unequal media access, dominance of outdoor advertising, and limited digital
segmentation, raising concerns about electoral equity and territorial representation.
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INTRODUCCION

Actualmente, las campafas electorales no pueden analizarse de forma aislada respecto
a los procesos de convergencia entre medios tradicionales y plataformas digitales. Esta
articulacién medidtica ha reconfigurado profundamente las dindmicas de produccion,
circulacién y recepciéon del mensaje politico, consolidando un nuevo escenario hibrido
de comunicacién electoral (Jesper Strombick & Frank Esser, 2014; Marti Broseta, Lidia
Cano-Orén & Josep Maria Argilés-Bosch, 2023). En este marco, las l6gicas mediaticas no
solo operan como canales de difusién, sino que condicionan activamente la forma y el
contenido del discurso politico, al tiempo que transforman las condiciones mismas de su
enunciacién y circulacion.

Bajo esta logica de mediatizacién avanzada, se ha intensificado el uso de estrategias de
microsegmentacién, que permiten adaptar en tiempo real los contenidos y la asignacién
presupuestaria de la pauta electoral. Diversos consultores en marketing politico han
sostenido que estas practicas optimizan la inversién publicitaria al direccionar los mensajes
segun las caracteristicas sociodemograficas y los patrones de comportamiento del electorado
(La Madrid, 2024), desplazando técnicas masivas tradicionales como la produccién de
jingles o slogans de amplio alcance (Ramén, 2024). Sin embargo, esta hiperpersonalizacion
de la comunicacién politica ha suscitado crecientes cuestionamientos éticos y sociales, en
particular en torno a la opacidad de los procesos, la equidad en el acceso a la informacién
y la ausencia de mecanismos de control ciudadano (Papakyriakopoulos & Goodman, 2022;
Binns, 2018). A ello se suma el hecho de que los algoritmos que rigen la distribucién
de estos mensajes no son neutrales: lejos de ello, pueden reproducir y amplificar sesgos
existentes, asociando determinadas preferencias politicas con perfiles sociales especificos y
consolidando estereotipos dentro del ecosistema electoral (Binns, 2018).

Desde esta perspectiva, enfoques como la agenda setting y el framing resultan
particularmente ttiles para comprender cémo los actores politicos jerarquizan tematicas,
construyen marcos interpretativos y seleccionan canales estratégicos para captar la
atenciéon publica (Lara-Aguiar et al., 2023). En el contexto latinoamericano, distintos
estudios han evidenciado que las redes sociales han contribuido a ampliar las posibilidades
de participacién politica, especialmente en territorios con limitaciones estructurales de
conectividad fisica (Sierra Toncel et al., 2014). Estas transformaciones, sin embargo,
conviven con problematicas que requieren un abordaje critico. Si bien las plataformas
digitales multiplican las voces, también pueden incentivar formas de liderazgo politico
centradas en la exposicion, el carisma y la estética de la imagen, por encima de la
deliberacién sustantiva (Herrera Aguilar & O“Quinn Parrales, 2019). En esa misma
linea, como advierte Esteban Palacio (2016), la aparente horizontalidad que ofrecen estos
espacios en ocasiones es ilusoria: lejos de democratizar el debate, pueden reproducir
y amplificar desigualdades preexistentes, priorizando la visibilidad medidtica sobre la
calidad del discurso publico.

En este marco, se vuelve necesario examinar como estas dindmicas comunicativas
se materializan en contextos electorales especificos a nivel local. El presente articulo se
centra en las estrategias de inversiéon publicitaria desplegadas durante las elecciones
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municipales de Costa Rica en 2024, destacando el papel cada vez mas protagénico del
marketing politico y la comunicacién estratégica como ejes vertebradores de las campanas
contemporaneas (Ponce-Andrade et al., 2018; Sanchez, 2005). Desde esta perspectiva,
la publicidad politica trasciende la mera visibilizacién de candidaturas para convertirse
en una herramienta clave en la construcciéon de agendas, la configuracién de marcos
interpretativos y la orientacién de la decision electoral (Gina Sibaja Quesada, 2020; Lara-
Aguiar et al., 2023). El analisis pone especial atenciéon en la distribucién de los recursos
destinados a medios tradicionales y digitales, con énfasis en el uso de redes sociales y
sitios web, actualmente posicionados como entornos privilegiados para la comunicacién
politica digital (Corrales Mejias, 2015; Siles, 2020).

Con este enfoque, el articulo identifica la proporcionalidad de la pauta digital dentro
de la campana electoral costarricense, asi como explorar si esta responde a las tendencias
internacionales que evidencian un crecimiento sostenido de la publicidad digital como eje
estratégico frente a los medios tradicionales. A modo de referencia comparativa, el informe
del Wesleyan Media Project (2021) indica que, durante las elecciones presidenciales de 2020
en Estados Unidos, la inversiéon en publicidad digital representé aproximadamente una
cuarta parte del gasto total en medios, siendo superada tnicamente por la television
abierta, seguida por la television por cable, tanto local como nacional, y otros medios
tradicionales como la radio y la transmision satelital. Esta tendencia es respaldada por
Erika Franklin Fowler, Michael Franz, Markus Neumann, Travis Ridout y Jielu Yao (2023),
quienes sostienen que, aunque hace apenas una década la publicidad digital constituia una
fraccion marginal del gasto politico en ese pafs, su reciente crecimiento ha sido exponencial.
Ahora bien, este ascenso también ha enfrentado reconfiguraciones importantes: Lauren
Feiner y Jonathan Vanian (2022) sefialan que, tras las restricciones al rastreo de usuarios
implementadas por Apple con el sistema operativo 10S 14.5, muchas campanas politicas
redujeron significativamente su inversién en plataformas como Facebook e Instagram, lo
cual se tradujo en una caida millonaria en el gasto publicitario digital. Por ejemplo, mientras
que durante el ciclo electoral de 2020 la Asociacién de Gobernadores Demécratas desting
cerca del 75 % de su presupuesto publicitario a Facebook, en las elecciones intermedias de
2022 esta proporcion se redujo al 50 %. Segun los autores, este cambio respondié a una
estrategia de diversificacién presupuestaria, en la cual los anunciantes redirigieron parte
significativa de sus recursos hacia plataformas alternativas, como servicios de streaming y
television conectada a Internet (CTV) (Feiner & Vanian, 2022).

Pese al crecimiento sostenido de la inversién en marketing politico a través de
medios digitales, persiste la interrogante sobre la efectividad real de estos canales en la
decision del voto. Este constituye, todavia, un campo en construccién, con importantes
vacios empiricos. Un experimento de campo realizado en Florida durante las elecciones
intermedias de 2018 arrojé resultados reveladores en esta linea: aunque los anuncios
digitales dirigidos a votantes democratas se visualizaron mas de un millén de veces, su
incidencia sobre la participacién electoral fue practicamente nula. El estudio concluye
que, pese al protagonismo adquirido por plataformas como Facebook e Instagram en
las campanas, su capacidad persuasiva continta siendo limitada, probablemente como
resultado de la saturacién de mensajes, la baja atencién de las personas usuarias o incluso
la ineficacia estratégica y creativa de los contenidos publicitarios (Coppock, Green &
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Porter, 2022). En una investigacién mas reciente, Dominik Bér, Nicolas Prollochs y Stefan
Feuerriegel (2025) analizaron las campanas digitales durante las elecciones federales de
Alemania en 2021, centrandose en la proporciéon de impresiones asignadas a anuncios de
persuasiéon y movilizaciéon. Sus hallazgos evidencian que ni una ni otra categoria mostré
efectos estadisticamente significativos sobre el porcentaje de votos. Por el contrario,
el volumen total de impresiones asociadas a cada candidatura si presenté un impacto
positivo y significativo en los resultados electorales, lo que sugiere que el alcance global de
la pauta fue un factor mas determinante que la finalidad especifica de cada mensaje (Bar,
Prollochs & Feuerriegel, 2025).

Diversas investigaciones en el ambito latinoamericano han alertado sobre la creciente
segmentacién mediatica en contextos locales, donde el acceso diferencial a recursos
tecnolégicos y canales digitales reproduce profundas brechas territoriales (Judrez &
Echeverria, 2009; Herrera Aguilar & O’Quinn Parrales, 2019). Estos estudios también
han documentado las posibilidades y limitaciones que acompafan la datificaciéon de las
campanas electorales, destacando que buena parte de los usuarios percibe que la publicidad
politica en plataformas como Facebook se basa en procesos de microsegmentacién, con
mensajes ajustados segin variables como ubicacidn, intereses o edad. Sin embargo, también
se reportan experiencias de exposiciéon a contenidos dirigidos a regiones equivocadas o,
incluso, la ausencia total de mensajes relevantes para ciertos sectores (Echeverria, 2023).
En el caso costarricense, informes recientes elaborados por actores del sector privado han
evidenciado una menor penetracién digital fuera del Gran Area Metropolitana, lo cual
plantea interrogantes sobre la equidad territorial en términos de representacion politica
y acceso a la informacion electoral (Agencia Shift Porter Novelli, 2023). A partir de esta
problemitica, el presente estudio se orienta por la siguiente pregunta de investigacion:
écomo se distribuy6é la inversiéon publicitaria entre medios tradicionales y digitales
durante las elecciones municipales de 2024, y cudles son sus implicaciones para la equidad
territorial y la representacién politica en Costa Rica?

La pertinencia de este andlisis se intensifica al situarlo en el contexto institucional de
las elecciones municipales en Costa Rica. Desde su separaciéon de los comicios nacionales
en 2002, este proceso ha configurado seis ciclos electorales destinados a la elecciéon de
mas de seis mil cargos, entre ellos alcaldias, regidurias y concejalias (Fernandez, 2019).
En la jornada de 2024, se eligieron un total de 6 212 puestos, siendo las 84 alcaldias las
posiciones de mayor visibilidad politica. El caracter hiperfragmentado de esta contienda se
refleja en la inscripciéon de cerca de 50 000 candidaturas, lo que intensifica la competencia
por atencién medidtica y recursos comunicativos. Esta sobreoferta de actores politicos
refuerza la necesidad de examinar cémo se distribuyen los recursos publicitarios en
campanas locales y qué partidos logran consolidar mayor presencia en medios. En este
marco, la inversion en publicidad no se limita a ser una herramienta de posicionamiento
electoral: también opera como un factor que incide en la equidad informativa y en la
calidad de la representaciéon democratica en los distintos territorios.

Frente a este escenario de alta competencia electoral y fragmentacion partidaria, se vuelve
indispensable comprender cémo se distribuyé la inversiéon publicitaria entre los distintos
actores politicos. Para ello, el presente estudio se fundamenta en un andlisis del periodo de
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campana comprendido entre septiembre de 2023 y febrero de 2024, correspondiente al
ciclo electoral municipal. La fuente principal de datos proviene de la herramienta Monitor
Flex, desarrollada por Kantar IBOPE Media Costa Rica (2024), que permite identificar
con alta precisioén la pauta publicitaria mediante un sistema automatizado de escaneo de
medios. Esta tecnologia genera una especie de huella genética de cada anuncio, la cual
queda almacenada en una biblioteca digital que posibilita su reconocimiento en emisiones
posteriores. El monitoreo incluyé television abierta y por suscripcién, radio, prensa,
publicidad exterior y los principales medios digitales del pais, bajo la categoria “Politica
Alcaldes”. Segun la empresa, la herramienta ofrece un margen de certeza superior al
99 % en la deteccién y categorizaciéon de estos contenidos. Los montos de inversién se
registraron en dolares estadounidenses, calculados a partir del tipo de cambio promedio
vigente en cada caso, dado que la pauta digital suele contratarse en esa moneda. Este
abordaje metodolégico permitié construir una base de datos detallada para analizar las
estrategias de visibilidad mediatica empleadas por los partidos durante el proceso electoral.

Este andlisis no solo busca identificar patrones de inversién medidtica, sino también
contribuir a una discusién mas amplia sobre las condiciones de equidad territorial en el
acceso a la visibilidad politica y al derecho a la informacién. En contextos donde persisten
profundas brechas tecnolégicas y comunicativas, el estudio de estas dindmicas resulta clave
para comprender coémo se reproduce, o disputa, la desigualdad en el espacio publico local.

1. DIALOGOS SOBRE MARKETING POLITICO Y COMUNICACION

Laindagacién en el campo del marketing politico permite comprenderlo no solo como una
herramienta funcional de la comunicacién electoral, sino como una légica estructurante
de la actividad politica en la contemporaneidad (Sanchez Murillo, 2005). Su desarrollo
ha estado estrechamente vinculado al avance de la globalizaciéon y a la consolidaciéon de
una cultura medidtica que exige a partidos y personas candidatas adoptar estrategias
comunicativas eficaces para captar, emocionar y persuadir a la ciudadania. En este
contexto, Yan Medviedev et al. (2025) sistematizan diversas tacticas orientadas a maximizar
el alcance politico en redes sociales, destacando practicas como la microsegmentacion, la
geo segmentacion, el disenio de contenidos virales, la interactividad personalizada y la
colaboracién con figuras influyentes o influencers. A ello se suma la creciente incursiéon
en plataformas eminentemente visuales y afectivas, como Instagram o TikTok, donde
predominalalégica dela proximidad emocional sobrelaargumentacién racional. Campanas
recientes en paises como Colombia, Brasil y Chile han evidenciado esta tendencia: lideres
como Gustavo Petro, Jair Bolsonaro y Gabriel Boric utilizaron Instagram no solo como
un canal de difusién, sino como dispositivo narrativo para construir una imagen cercana,
emocionalmente resonante y visualmente cuidada, desplazando en muchos casos el
contenido programatico a un segundo plano (Alvarado Vivas, 2023).

Como advierte Luis Fernando Sanchez Murillo (2005), “la lucha encarnizada por el
poder politico y la multiplicidad de factores que concurren en el entramado politico han
engendrado la emergencia del marketing politico como un instrumento imprescindible
en la comunicacién politica” (p. 18). En este marco, la incidencia de la publicidad y de
los medios de comunicacién locales cobra una relevancia particular en la configuracién

DOSSIER: DEMOCRACIAS A LA DERIVA

[219]

analisis politico n.° 111, Bogota, julio-diciembre de 2025, pp. 215-231



[220]

ESTRATEGIAS DE INVERSION PUBLICITARIA EN CAMPANAS DIGITALES DURANTE PROCESOS Laura Montero Corrales
ELECTORALES LOCALES: EL CASO DE LAS ELECCIONES MUNICIPALES 2024 EN COSTA RICA Cristian Bonilla-Cruz
Maria Auxiliadora Gonzalez Sanchez

del discurso politico y en la activacién de la participacién ciudadana. En los contextos
regionales, estos medios ejercen un rol estratégico en la construccién de opinién publica, al
tiempo que median la visibilidad de los actores politicos y las agendas que logran instalarse
en la conversacién publica. De ahi que resulte fundamental analizar con detalle cémo se
articula la relacién entre marketing politico, medios locales y percepciéon ciudadana, y de
qué modo esta interacciéon condiciona la calidad democritica y la representatividad en los
procesos electorales de alcance municipal.

La transformacién estructural del ecosistema medidtico, impulsada por la irrupciéon
de internet y la expansién de las redes sociales, ha consagrado a estos entornos como
nuevos espacios publicos desde los cuales se configura buena parte de la actividad politica
contemporanea. En este escenario, el marketing politico ha adquirido una centralidad
inéditaenlas estrategias de comunicacion de las organizaciones partidarias, permitiéndoles
disenar mensajes ajustados y eficaces para interactuar con las y los electores de forma
segmentada y emocionalmente resonante. Esta capacidad de intervencién sobre la
percepcién publica refuerza la necesidad de analizar criticamente las técnicas discursivas
y visuales utilizadas en el campo. Dommett, Mensah, Zhu y Stafford (2024), en un estudio
reciente sobre anuncios politicos en Facebook, evidencian que la eficacia comunicativa
percibida varia segin el tono, la fuente emisora y la segmentaciéon demografica
del mensaje, influyendo directamente en los niveles de confianza del electorado. En
particular, el uso de elementos visuales como colores, tipografias y composicién estética
emerge como un factor clave en la construccién de sentido politico y en la formacién de
actitudes ciudadanas.

En esta misma linea, Ester Guijarro Tarradellas y colaboradores (2015) sefialan que, en
su obra Marketing politico: estrategias y técnicas para la comunicacion de masas, Kotler aborda
la comunicacién politica desde una légica marcadamente instrumental, entendiendo el
marketing como una herramienta que permite a partidos y lideres construir una marca
solida, proyectar una imagen coherente y transmitir sus propuestas de forma persuasiva.
Este enfoque pone en relieve la capacidad del marketing para optimizar la conexién con
el electorado, mejorar la percepcion publica de las personas candidatas y aumentar la
eficacia comunicativa de las campanas. Sin embargo, al situar la politica bajo la l6gica de
marca, también emergen cuestionamientos fundamentales en torno a la transparencia, la
autenticidad del discurso politico y el papel que ocupa la ciudadania en la deliberacién
democratica. La centralidad de la imagen y de la estrategia persuasiva puede contribuir
a simplificar los mensajes, diluir el contenido programatico y desplazar la atencién desde
los proyectos colectivos hacia la proyeccién personalista de los liderazgos. Estas tensiones
invitan a una reflexién mas profunda sobre los limites éticos del marketing aplicado a la
politica y su impacto en la construccién de una ciudadania informada y critica.

Tal como advierte Juarez (2003), el estudio del marketing politico enfrenta limitaciones
tanto tedricas como metodolégicas, lo que exige una aproximacién critica y situada.
Desde una perspectiva mas instrumental, Kotler ha subrayado la importancia de
incorporar herramientas propias del marketing comercial, especialmente la investigacién
de mercado y el andlisis de datos, como mecanismos fundamentales para comprender
las necesidades y preferencias del electorado, asi como para evaluar el impacto de las
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estrategias de comunicacién politica (Judrez, 2003; Kotler & Kotler, 1999). En esta
légica, la segmentacién del electorado y la personalizacién del mensaje se consolidan
como tacticas clave para conectar con distintos perfiles ciudadanos. A ello se suma la
gestién de la reputacién y de la imagen politica, pilares esenciales en la construcciéon de
liderazgos competitivos en contextos medidticos saturados. Finalmente, Kotler y Kotler
(1999) destacan la necesidad de una comunicacién integrada de marketing, basada en la
coordinacién estratégica de multiples canales, publicidad, relaciones publicas, eventos,
medios digitales, para garantizar coherencia, alcance y eficacia en las campanas politicas.
Esta perspectiva articula un marco conceptual til para analizar las campanas electorales en
escenarios locales, considerando las implicaciones tanto comunicativas como democraticas
de estas estrategias.

Desde una perspectiva historica, Pedro Cerruti (2019) recupera el legado de Harold
Lasswell como figura fundacional en el analisis de la comunicacién politica. En sus aportes
iniciales, Lasswell no solo puso en evidencia el papel central de la comunicacién en la vida
politica y social, sino que también desarroll6 un modelo analitico que ha sido ampliamente
retomado por la disciplina. Su enfoque plantea cinco interrogantes fundamentales: quién
dice qué, a quién, por qué, a través de qué canal y con qué efecto. Estas preguntas,
que estructuran el andlisis comunicacional desde una légica funcionalista, identifica y
relaciona los principales componentes del proceso politico-medidtico: actores emisores,
mensajes, publicos destinatarios, motivaciones estratégicas, canales utilizados y resultados
obtenidos. Para Lasswell, comprender estos elementos era esencial para entender el rol
de la comunicacién como herramienta de control politico, especialmente en contextos
marcados por el uso sistematico de la propaganda y la publicidad. En el marco de este
estudio, dichas preguntas conservan plena vigencia para explorar cémo se estructura
la comunicacién electoral en campaiias locales, qué recursos se movilizan, y qué efectos
buscan producirse en el electorado.

Las contribuciones de Kotler han sido fundamentales para comprender el rol
estratégico de la gestién de la reputaciéon y de la imagen politica en el disefio de campanas
electorales, asi como la relevancia de la comunicacién integrada de marketing como
principio organizador de los esfuerzos comunicativos. En paralelo, el modelo de analisis
propuesto por Harold Lasswell ha sido decisivo en el desarrollo de la comunicaciéon
politica como disciplina, al ofrecer un marco conceptual que descompone y analiza los
elementos esenciales del proceso comunicacional. Este enfoque ha influido directamente
en la evolucién y aplicacion de estrategias actuales como las mencionadas por Kotler. Desde
una perspectiva contemporanea, Ana Elizabeth Herrera Flores, Alejandra Teresa Campi
Maldonado y Nurik Denisse Farifio Sdanchez (2021) exploran la vigencia de este modelo en
contextos digitales, destacando su utilidad para interpretar las dinamicas de interacciéon
entre actores politicos, plataformas tecnoldgicas y audiencias segmentadas. Comprender
estos pilares resulta esencial para que los partidos politicos no solo comuniquen eficazmente
sus propuestas, sino también para que lo hagan de manera coherente, generando vinculos
simbolicos solidos con la ciudadania. La correcta implementaciéon de estas estrategias
fortalece tanto la eficacia del mensaje como la construcciéon de una relacién comunicativa
estable entre organizaciones politicas y votantes.
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De forma mas especifica, la gestion de campanas politicas constituye un componente
central dentro del marketing politico contemporianeo. Segiin menciona Gina Sibaja
Quesada (2020), una campana politica se define como un proceso planificado y organizado
estratégicamente con el propésito de persuadir y movilizar a la ciudadania a favor de
un partido o candidatura determinada. Este proceso implica la utilizacién coordinada
de diversas herramientas comunicativas, que abarcan desde los medios tradicionales
hasta las plataformas digitales y redes sociales. La eficacia de una campana electoral
depende, en buena medida, de la capacidad del equipo politico para adaptarse a las
tendencias emergentes y aprovechar las tecnologias disponibles con miras a establecer una
comunicacién efectiva con sus publicos meta. En este sentido, liderar una campaiia exitosa
supone enfrentar un desafio complejo, que requiere no solo planificacién rigurosa, sino
también una comprensién profunda de las audiencias y una estrategia comunicacional
clara, coherente y culturalmente situada.

Se puede afirmar que las campanas politicas actuales han incorporado de forma
creciente las nuevas plataformas tecnolégicas en la formulacién de sus estrategias
publicitarias, con el objetivo de ampliar el alcance de sus mensajes y conectar con una
audiencia cada vez mas diversa y segmentada en el entorno digital. En este escenario,
la comunicaciéon de las personas candidatas se ve atravesada por la proliferacién de
contenidos multimedia y por el caracter interactivo de los procesos de recepcién, dos
elementos que han transformado las formas y modalidades que asumen las estrategias
publicitarias en la era digital.

La convergencia entre discurso politico y discurso publicitario, junto con la posibilidad
de que las personas candidatas privilegien la autopromocién sobre la informacién, ha
resignificado el concepto de “contenido” dentro del ecosistema de la comunicacién digital,
o mas especificamente, de la “comunicacién hipermediatica”. Como sostiene Carlos Scolari
(2008), esta se caracteriza por “un proceso de intercambio, produccién y consumo simbdélico
que se desarrolla en un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y
lenguajes interconectados tecnolégicamente de manera reticular entre si” (p. 113). Estos
desplazamientos son posibles gracias a un fenémeno clave: el crecimiento exponencial del
contenido dentro de la escala de valor de las estrategias comunicativas, potenciado por
la aparicién constante de nuevos canales digitales que, como sefiala Eliseo Verén (2002),
emergen a un ritmo acelerado como medios al servicio de un fin: la comunicacién (p. 13).
En este marco, el uso de plataformas digitales permite pagar por la distribucién dirigida
de mensajes, optimizando su alcance e impacto mediante técnicas de segmentacion cada
vez mas sofisticadas (Montero, 2018).

Tras esta revision tedrica, se hace pertinente avanzar hacia el andlisis empirico,
con el fin de explorar como estas dindmicas se han materializado en el caso de las
elecciones municipales de Costa Rica en 2024 y qué implicaciones tienen en términos de
representacién, equidad territorial y visibilidad mediatica.

2. METODOLOGIA

El periodo analizado corresponde a la campana electoral municipal desarrollada entre
septiembre de 2023 y febrero de 2024. Para esta investigacion, se utilizaron los datos
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generados por la empresa Kantar IBOPE Media Costa Rica, a través de su herramienta
de monitoreo automatizado Monitor Flex (2024). Este sistema escanea de forma continua
la programacién de medios electrénicos, como televisién, radio y sitios web, y detecta
anuncios mediante la comparacién de huellas digitales de audio y video. Asi, se genera
un rastro “genético” que permite identificar tanto el contenido como el patrocinador de
cada pauta. La informacién se archiva en una biblioteca digital y, a partir de su segunda
aparicion, el sistema reconoce automaticamente las piezas publicitarias. Esta tecnologia
asegura un nivel de certeza superior al 99 % en la deteccién y categorizaciéon de los
anuncios vinculados a campanas municipales, particularmente bajo la categoria “Politica
Alcaldes”. Los datos obtenidos constituyen una base confiable para el anilisis cuantitativo
de la distribucién de la inversién publicitaria durante el proceso electoral.

La base de datos proporcionada por Kantar IBOPE Media abarcé la totalidad de la
pauta registrada en medios costarricenses durante el periodo electoral, lo que permitié la
consulta retroactiva por categoria tematica. Para esta investigacion se filtré exclusivamente
la categoria “Politica Alcaldes”, lo cual focaliza el andlisis en contenidos directamente
relacionados con las campanas municipales. El monitoreo incluy6 television abierta y de
pago, radio, prensa, publicidad exterior, salas de cine y medios digitales, como sitios web
y redes sociales. Esta cobertura integral permitié una representacién fiel del ecosistema
mediatico costarricense (Kantar IBOPE Media, 2024).

La frecuencia de actualizacién de los datos sigui6 ciclos definidos: las primeras cargas
de pauta se registraron entre las 8:00 a.m. y las 9:00 a.m., y una segunda revisién se
realiz6 alrededor de las 11:00 a.m., momento en el que se incorporé la programacién de
television por cable. Los cierres mensuales se efectian el quinto dia habil de cada mes, lo
cual garantiza consistencia metodolégica y trazabilidad en las mediciones.

En television, el monitoreo abarca tanto canales nacionales como TELETICA,
REPRETEL y SINART, asi como canales internacionales de alta audiencia, tales como
CNN en espaiol, ESPN, Discovery Channel y Telemundo. Esta amplitud permitié
observar estrategias medidticas diversas en un contexto marcado por la fragmentaciéon de
audiencias y la alta competencia electoral.

En el caso de la radio, el monitoreo se realiza de forma diaria e incluye una amplia
gama de emisoras, tanto de cobertura nacional como regional, que representan distintos
perfiles de audiencia. Entre las estaciones analizadas se encuentran Radio Monumental,
Columbia, Teletica Radio, Radio Nacional, Disney, Bésame, EXA FM, Radio Sinfonola,
Los 40 Principales, entre otras. Esta cobertura permitié registrar una variedad de
formatos, franjas horarias y enfoques comunicacionales, lo que enriquece el analisis de
la pauta politica. La inclusién de emisoras AM y FM con publicos heterogéneos resulta
especialmente relevante para captar la planificacién estratégica en territorios con menor
penetracion de television o internet.

En cuanto a los medios impresos, el monitoreo en tiempo real incluye los principales
diarios de circulacién nacional: La Nacion, La Republica, El Financiero, La 1eja, Diario Extra
y Eco Catolico. Esta seleccion permite identificar tanto medios de enfoque informativo
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como otros orientados al entretenimiento o publicos segmentados, aportando asi una
vision amplia de las estrategias desplegadas en prensa.

Respecto a la publicidad exterior, la cobertura se centra en el Gran Area Metropolitana,
regién en la que reside aproximadamente el 65 % de la poblacién del pais. El monitoreo
abarca 75 cantones mediante 14 rutas definidas, recorridas periédicamente para registrar
la pauta con evidencia fotografica. También se contemplan rutas de autobuses urbanos
y dispositivos de mobiliario urbano (mupis), lo que permite observar la presencia de
campanas en espacios publicos de alta circulacién. Aunque los datos recolectados en esta
categoria fueron de caricter referencial, su inclusién amplia el analisis sobre la visibilidad
territorial de las candidaturas.

Como componente adicional, se incluye el monitoreo de piezas audiovisuales
proyectadas en salas de cine. Estas visitas se realizan de forma quincenal durante la
primera tanda de exhibicién, permitiendo registrar los contenidos pautados. Aunque
este canal representa un volumen menor en términos de inversién, su andlisis es util
para identificar estrategias dirigidas a nichos especificos y audiencias con consumo
cultural regular. En caso de que alguna sala presente inconvenientes técnicos, se
reemplaza la observacién por otra funcién en el mismo complejo. Dado que las cadenas
cinematograficas no permiten la grabacién directa del contenido, la identificacién de
las piezas se realizé6 mediante programacion cruzada con otros medios. Para estimar la
inversion, se aplic6 una tarifa estindar por 30 segundos, ajustada segtiin la duracién
de cada pieza, y se proyecta una frecuencia promedio de 75 emisiones mensuales. Este
monitoreo incluye las principales cadenas del pais: Cinépolis, Cinemark, CCM Cinemas
y Novacinemas.

En el entorno digital, se monitorean los 500 sitios web con mayor trafico en Costa Rica.
La plataforma de Kantar IBOPE Media detecta las piezas exhibidas, clasificarlas segin
categoria, anunciante y formato, y proyectar el nimero de impresiones junto con la
estimacion de inversion. Los reportes generados brindan datos clave sobre la participaciéon
de cada competidor, los portales mas utilizados, los formatos y dispositivos empleados,
ademas de facilitar el acceso a las piezas capturadas. Para efectos comparativos, todos los
montos se convirtieron a délares estadounidenses (USD). En el caso de los medios digitales,
se respeta el valor original reportado, ya que las contrataciones se realizan directamente
en esa moneda. Para el resto de los medios, se aplica el tipo de cambio promedio mensual.
Cabe senalar que la estimacién de inversiéon no contempla descuentos o negociaciones
comerciales, lo que garantiza una base uniforme para el analisis comparativo entre
partidos, medios y plataformas.

3. RESULTADOS

3.1.  Elecciones municipales e inversion en publicidad digital

El analisis de la inversion publicitaria en el marco de la campana electoral para alcaldias
en Costa Rica, correspondiente al periodo comprendido entre septiembre de 2023 vy
febrero de 2024, revela patrones y montos significativos vinculados al uso de medios
digitales. Este apartado expone los principales hallazgos en torno a la distribuciéon de
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la pauta electoral entre los distintos partidos politicos, las plataformas empleadas, los
formatos predominantes y las dinamicas emergentes en el ecosistema digital costarricense.

Dado el protagonismo creciente de los entornos digitales en la comunicacién politica
contemporanea, se opta por focalizar el analisis en estos soportes, con el objetivo de
identificar no solo la magnitud de la inversién, sino también las estrategias implicitas en
las decisiones de segmentacién, alcance y frecuencia. Los resultados permiten observar
tendencias especificas en el uso de redes sociales, sitios web y otros espacios digitales
como herramientas para la visibilizacién de candidaturas, la interaccién con electores y la
construccién de posicionamientos a nivel local.

Tabla 1. Distribucion de la inversion publicitaria en el proceso electoral de las alcaldias 2024 por medio de comunicacion

Medio de Comunicaciéon Porcentaje de Inversion
Publicidad exterior (Vallas y afines) 69,4%
Plataformas digitales 21.7%
Television 7,2%
Prensa escrita 1,4%
Radio 0,2%

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis de la distribuciéon de la inversiéon publicitaria durante las elecciones
municipales de 2024 revela tendencias significativas en cuanto a la seleccién de medios
por parte de candidatos y partidos politicos. En primer lugar, destaca el predominio de la
publicidad exterior como el medio més utilizado. Esta preferencia estratégica se atribuye
a la colocacion de vallas publicitarias en puntos clave de los cantones, lo que garantiza una
visibilidad destacada en las comunidades locales. Este énfasis en la publicidad exterior
resalta la importancia de la presencia fisica y la proximidad con las personas electoras
como aspectos fundamentales en la estrategia de comunicacién politica.

Por otrolado, resultallamativo que, pese alas ventajas inherentes de la publicidad digital,
como la capacidad de focalizar la pauta en regiones especificas y segmentar la audiencia
de manera precisa, esta sea segunda en inversiéon. Esta situacién plantea interrogantes
sobre la efectividad de las estrategias de comunicacién digital implementadas durante la
campana electoral municipal. {Se deben estas elecciones a limitaciones financieras, técnicas
o estratégicas? Ademads, surge la interrogante sobre qué efectos tiene esta subutilizacién
en los resultados de las campanas politicas locales y en la percepcién de los votantes
respecto a las personas candidatas y partidos implicados.
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Tabla 2. Distribucién de la inversién publicitaria entre medios tradicionales (atl) y digital

Tipo de Medio Porcentaje de Inversion
Medios tradicionales (ATL) 78,3%
Medios digitales 21.7%

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis de la inversién entre medios ATL y digitales muestra una clara inclinacién
hacia los medios tradicionales, que concentran el 78 % del presupuesto, frente a un 22 %
destinado al ambito digital. Esta decision estratégica podria explicarse por la busqueda
de mayor alcance, especialmente en zonas con menor penetracién de redes sociales.
Segin RED 506 (2023), provincias como Limén, Guanacaste y Puntarenas registran los
porcentajes mds bajos de presencia en redes, lo cual evidencia una brecha digital que atn
influye en la planificacién publicitaria.

Tabla 3. Evolucion de la inversion publicitaria durante el proceso electoral de las alcaldias 2024

Tipo de Medio Set 2023 Oct 2023 Nov 2023 Dic 2023 Ene 2024 Feb 2024
Digital $0 $0 $0 $251 $51.013 $0
Tradicional $3.408 $5.766 $23.606 $38.270 $102.191 $11.486
Total $3.408 $5.766 $23.606 $38.521 $153.204 $11.486

Fuente: Elaboracion propia.

La evolucién de la inversién publicitaria durante el proceso electoral de las alcaldias
del 2024 revela una serie de hallazgos significativos. En primer lugar, se observa una
inversion digital nula entre los meses de septiembre y noviembre, seguida de una actividad
muy discreta en diciembre, para luego activarse de manera significativa solo en enero,
concentrando la pauta publicitaria a un mes antes de la eleccién. Febrero registra una
inversion nula debido a la veda electoral.

Por otro lado, se observa un aumento progresivo en la inversién en medios tradicionales,
con un pico en enero. Este comportamiento podria estar vinculado con los hallazgos
del CIEP-UCR (Alfaro Redondo et al., 2024), que indican que una parte importante
del electorado decide su voto en las dltimas etapas de la campana: un 43,4 % no habia
decidido atn en enero, y un 13 % lo hace en la ultima semana o el mismo dia de la
eleccion. Estos datos evidencian la volatilidad del voto municipal y la relevancia de la
pauta en los momentos finales del proceso electoral.
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Tabla 4. Distribucién de la inversidn publicitaria por cobertura del partido politico

Tipo de Partido Porcentaje de Inversion
Partido Cobertura Pais 73%
Partido Cobertura Cantonal 26%
Partido Cobertura Provincial 1%

Fuente: Elaboracion propia.

La distribucién desigual de la inversiéon publicitaria entre los partidos politicos, con
73 % destinado al partido nacional, el 25 % al partido cantonal y solo el 1 % al partido
provincial, refleja una centralizacién marcada de recursos y estrategias en torno a una
unica entidad politica. Esta distribucién plantea interrogantes sobre la equidad en la
representacién politica y la efectividad de las estrategias de comunicacién en diferentes
niveles territoriales.

Tabla 5. Comparativo de la inversidn publicitaria segun cobertura de los partidos politicos

Tipo de Partido Medios Tradicionales Medios Digitales
Cobertura Nacional $143.556 $28.780
Cobertura Cantonal $40.078 $21.935
Cobertura Provincial $827 $548

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis comparativo evidencia una fuerte desigualdad en el acceso a recursos
publicitarios entre partidos nacionales y regionales. Mientras los primeros acceden con
mayor facilidad a créditos bancarios, los segundos dependen casi exclusivamente de los
resultados electorales para financiarse. Esta brecha refuerza la discusién sobre la necesidad
de reformas legales que promuevan una mayor equidad en el acceso a la pauta durante
los procesos electorales.

Tabla 6. Distribucién de la inversién publicitaria entre medios digitales

Plataforma Digital Porcentaje de Inversién
META 57%
GOOGLE 43%

Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto a medios digitales, sobresale la inversiéon en Google, especialmente a través
de portales informativos consolidados. Esta estrategia evidencia el papel clave que siguen
desempenando los medios de comunicacién como espacios de legitimacién y referencia
para las personas votantes.

Con estos hallazgos, se concluye que la visibilidad politica en contextos locales atin esta
fuertemente mediada por los canales tradicionales, aunque comienza a consolidarse una
estrategia digital mas segmentada. Las campafas municipales en Costa Rica revelan asi un
transito paulatino hacia ecosistemas comunicativos mas complejos, donde la convergencia
entre lo digital y lo tradicional se vuelve indispensable.

REFLEXIONES FINALES

El analisis de los resultados empiricos, en didlogo con los marcos tedricos contemporaneos,
identifica elementos clave sobre la comunicacién y el marketing politico en los procesos
electorales municipales.

Se confirma el papel estratégico del marketing politico como instrumento central
en contextos locales caracterizados por su diversidad y competitividad. La creciente
inversiéon en medios digitales muestra una adaptacién al entorno mediatico actual, donde
la capacidad de alcanzar audiencias segmentadas y territorializadas se vuelve esencial. A
pesar de ello, persisten desequilibrios en la distribuciéon de esta inversion, lo que sugiere
que adn no se explotan plenamente las ventajas que ofrecen los entornos digitales en
términos de geolocalizacién e hipersegmentacion.

La apuesta sostenida por plataformas como Google e Instagram evidencia un
reconocimiento del valor informativo de los medios digitales, tanto para posicionar
candidaturas como para influir en las decisiones del electorado. Esta eleccion de canales
refleja una transicién hacia estrategias comunicativas mas centradas en el contenido, la
interaccion y el tiempo real, en sintonia con las 16gicas de la comunicacién hipermedidtica
(Mora Jiménez, 2014). En este nuevo paradigma, la relevancia del mensaje y su capacidad
de conexién con las audiencias supera la simple repeticion propagandistica, requiriendo
narrativas mas personalizadas y estrategias integradas.

El uso intensivo de recursos publicitarios en el tramo final de la campana pone de
relieve el peso decisivo que adquiere este momento. Las encuestas reportadas por el
CIEP-UCR (Alfaro Redondo et al., 2024), revelan un porcentaje significativo de personas
que postergan su decision de voto hasta la dltima semana, o incluso el mismo dia de la
eleccion. Esta realidad subraya la necesidad de campanas que permanezcan activas, agiles
y estratégicamente diseniadas hasta el cierre del proceso electoral.

Mis alld de lo instrumental, el estudio pone de manifiesto brechas estructurales en
el acceso a los recursos. Los partidos con cobertura nacional, al contar con respaldo
bancario y mayor infraestructura, gozan de ventajas notables frente a los partidos locales
o regionales, cuyas posibilidades de inversién publicitaria dependen casi en su totalidad
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del rendimiento electoral. Este desequilibrio incide de manera directa en la visibilidad, el
posicionamiento y, por ende, en la competitividad del proceso democratico.

Las disparidades detectadas no solo ilustran una concentracién de recursos y estrategias
en torno a actores con mayor capacidad financiera, sino que también llaman la atencién
sobre la necesidad de una reforma estructural en las reglas del financiamiento politico.
Garantizar una distribucién mas equitativa, junto con marcos regulatorios que promuevan
la transparencia y la rendicién de cuentas, se presenta como condicién indispensable
para fortalecer la legitimidad y pluralidad de la democracia local. La publicitaria no es
solo un reflejo de las decisiones tacticas de los partidos, sino también un indicador de las
condiciones estructurales en las que se desenvuelven las campafas. Superar las barreras
de acceso, fomentar la equidad en la comunicacién electoral y garantizar la diversidad
de voces constituye un reto urgente para la consolidacién de procesos mas justos,
representativos y resilientes.

Un aspecto revelador del analisis es la nula presencia de medios comunitarios,
alternativos o ciudadanos como receptores de inversién publicitaria por parte de partidos
o candidaturas. Esta exclusiéon evidencia una légica de concentracién comunicativa en
medios comerciales, tanto tradicionales como digitales, lo que limita la pluralidad de
voces y refuerza un modelo vertical y desigual de circulacién de mensajes politicos. La
invisibilizacion de estos espacios de comunicacién local tensiona los principios de inclusion,
representatividad y justicia informativa que deberian regir toda contienda democratica.
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