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Resumen
La pandemia del COVID-19 gener6 cambios significativos en diversos ambitos y la politica no
fue ajena a ello, pues se establecieron medidas que afectaron el desarrollo habitual de las
actividades durante la camparia electoral. Ante ello, diferentes actores politicos del mundo y
del Peru optaron por centrar sus esfuerzos e inversiones en herramientas digitales. Las redes
sociales se situaron como protagonistas para lograr una comunicacion eficaz entre los
candidatos y sus votantes, sin exponer su salud.
Esta investigacion tiene como finalidad conocer cdmo se gestiono la comunicacion a través de
las redes sociales de Twitter y TikTok por parte de los candidatos presidenciales 2021 durante
la primera vuelta electoral. Ademas, pretende identificar los principales temas de los mensajes
electorales que fueron difundidos por los candidatos y realizar una comparacion en el uso que
le dieron estos a ambas redes sociales. Para concretar los objetivos de esta investigacion se
empleo la Netnografia, bajo un enfoque cuantitativo.
Los resultados indican que los candidatos presidenciales hicieron uso unidireccional de las
redes sociales Twitter y TikTok para llegar con su mensaje a sus electores. Ademas, el mensaje
estuvo construido principalmente por el componente coyuntural en Twitter y por el componente
personal en TikTok. Por Gltimo, los temas que predominaron en Twitter fueron relacionados a

la pandemia, economia y actividades de campafia y, en TikTok, la imagen del candidato.
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Introduccion

El confinamiento a raiz de la pandemia COVID-19 ha causado grandes alteraciones en
la vida de la poblacion global. Esto, a su vez, ha incrementado el protagonismo y la presencia
que tienen las redes sociales en el dia a dia de las personas generando un aumento acelerado de
usuarios de dichas plataformas, los cuales han llegado a alcanzar la cifra de 4,200 millones a
nivel mundial (We are social y Hootsuite, 2021).

Concretamente en el Per(, se puede evidenciar un crecimiento significativo pues, en
comparacion con los 24 millones de usuarios de redes sociales que fueron reportados en enero
de 2020 (Data Reportal, 2020), esta cifra lleg6 a alcanzar los 27 millones en enero de 2021, lo
que representa un 81,4% de la poblacién total y evidencia un crecimiento de 13% en
comparacion con el afio anterior (Data Reportal, 2021).

“Tradicionalmente, la politica y la comunicacion han sido dos campos estrechamente
conectados” (Marcos-Garcia, 2018, p. 27). “Los medios de comunicacion desempefian un papel
fundamental en el funcionamiento del sistema democratico, especialmente durante la camparia
electoral, proporcionando la informacién necesaria para que los ciudadanos ejerzan su derecho
al voto de forma libre y racional” (Holgado, 2003, p. 471). En otras palabras, la difusion de
informacion es imprescindible para que los candidatos puedan dar a conocer sus propuestas a
los ciudadanos y para ello, los medios de comunicacion juegan un papel fundamental.

Este papel es mas prominente en las redes sociales, que, por su volumen de usuarios y
las condiciones de control del mensaje, son idoneas para crear y mantener una imagen, para
relacionarse directamente con los votantes o para marcar distancias con sus rivales politicos
(Tanez y Sixto, 2011).

En el contexto de la pandemia, el Ministerio de Salud dispuso como medidas de
seguridad y prevencion contra la COVID-19 para las actividades de campafa electoral en las
Elecciones Generales 2021, que los partidos politicos y los candidatos debian priorizar los
mecanismos de difusion virtuales para dar a conocer su plan de gobierno y los perfiles de sus
candidatos (Ministerio de Salud [MINSA], 2021, pp. 4-5); es asi como las redes sociales se
perfilaron como aliadas estratégicas para la comunicacion politica de los candidatos, pues les
permitieron estar cerca de los votantes, sin exponerlos al contagio de la enfermedad. Un claro
ejemplo del uso de las redes sociales en contiendas electorales en un contexto de pandemia es el
de Joe Biden, actual presidente de los Estados Unidos, quien se alej6 de la organizacion de los
tradicionales mitines y adoptd una estrategia en redes sociales, estando activo en redes como
TikTok y Snapchat (Swant, 2020).
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Las redes sociales son herramientas potentes de comunicacion que le agregan valor a una
campafa politica en cuanto a imagen y alcance, asi tenemos a Twitter como una de las méas
utilizadas por los politicos (Bernal, 2020). En esta red social “prima la espontaneidad y la
inmediatez, lo que puede fomentar un intercambio fluido de la conversacion y el debate politico”
(Campos-Dominguez, 2017, p. 789). Ademas, Twitter es la herramienta mas popular para
participar de la persuasion politica y tiene la capacidad de generar trafico en todas las
plataformas (Parmelee, 2014). Por ello, los estudiosos resaltan la importancia de Twitter como
un canal fluido de comunicacion entre los politicos y ciudadanos (Garcia-Carretero, 2019).

TikTok, por su parte, es una red social que durante la pandemia del COVID-19 ha tenido
un crecimiento exponencial en el Per, en el 2019, la red social contaba con 2,07 millones de
usuarios; para el 2020, afio en que la pandemia se extendié en el territorio peruano, la cantidad
de usuarios ascendi6 a aproximadamente 2,62 millones de usuarios y para el 2021 la base de
usuarios asciende a aproximadamente 2,83 millones de usuarios (Degenhard, 2021). Asimismo,
es una red social que resulta atractiva para los politicos por su formato audiovisual y mayor
afinidad con el publico juvenil. Esto se respalda en el estudio de Ipsos “Redes Sociales 2020”
que revela que la mayor cantidad de usuarios de TikTok en Peru son jévenes entre 18 a 24 afios
(Alvarez, 2020). Ademas, es una herramienta que sigue las tendencias y no tiene filtros para
difundir el contenido, es decir que los videos pueden ser compartidos con facilidad a otras redes
sociales (Caretas, 2021).

Lo expuesto anteriormente evidencia la importancia de las redes sociales para la
comunicacion politica de los candidatos, sobre todo durante una campafa electoral en un
contexto de pandemia. Esto ha inspirado el enfoque de la presente investigacion y el respectivo
analisis en las redes sociales de Twitter y TikTok.

El objetivo principal de este estudio es conocer cémo se gestiond la comunicacion
politica de los candidatos a la presidencia durante la primera vuelta electoral de las Elecciones
Generales de 2021 en Peru a través de las redes sociales de Twitter y TikTok. De este objetivo
se desprenden tres objetivos especificos: analizar y clasificar el contenido publicado por cada
uno de los candidatos en las redes sociales de Twitter y TikTok durante los tres altimos meses
de camparia electoral, periodo en el que los candidatos estuvieron mas activos en las redes
sociales en cuestion; determinar cuéles son los principales temas de conversacion propuestos
por los candidatos en su discurso politico en ambas redes sociales; y comparar la comunicacion
politica de los candidatos presidenciales en ambas redes sociales para identificar semejanzas y

diferencias en su uso.
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Asimismo, se plantean las siguientes hipotesis:
1. Los candidatos hacen uso unidireccional de las redes sociales Twitter y TikTok para
Ilegar con su mensaje a sus electores.

2. Los candidatos hacen uso diferenciado de ambas redes sociales, emplean Twitter

con un caracter informativo y TikTok con un fin personalista.

Para llevar a cabo la investigacion se analizaron 3 652 tuits y 638 tiktoks® de las cuentas
oficiales de los candidatos a la presidencia durante la primera vuelta electoral en Perd.

La principal contribucion de la investigacion consiste en aportar un analisis acerca de la
comunicacion politica de los candidatos presidenciales en las elecciones Generarles de 2021 a
través de redes sociales de Twitter y TikTok. Ademas, contrastar el uso que los candidatos le
confieren a ambas redes sociales. En este sentido, la data y andlisis obtenidos pueden

convertirse en una base solida para investigaciones futuras en la misma area del conocimiento.

! Se refiere a cada uno de los videos publicados en la red social TikTok.






Capitulo 1. La comunicacion politica y las redes sociales como aliadas estratégicas en el
contexto electoral
1.1 Comunicacién politica

En un contexto electoral, la comunicacion politica resulta indispensable para que los
candidatos puedan expresar sus propuestas. La comunicacién politica tiene sus inicios “en los
origenes de la civilizacion, cuando la vida social de las comunidades dependia de lideres y
pensadores con grandes habilidades en el manejo de la retorica, la elocuencia y otras habilidades
para comunicar sus ideas y propositos” (Isla, 2002, parr. 27). Isla (2002) entiende a la
comunicacion politica como la forma de relacionarse de los lideres con la comunidad.

Definir comunicacién politica resulta complejo, por ser un campo de estudio
multidisciplinar (Suau-Gomila y Pont-Sorribes, 2019), no obstante, a continuacion, se
presentan los siguientes aportes con la finalidad de aproximarnos a la nocion del concepto.

Dader (2008) define a la comunicacion politica como “la produccion, difusion e
intercambio de simbolos y representaciones cognitivas acerca de la politica, con la consiguiente
generacion de percepciones y reacciones sobre esa politica” (p. 3). Para el autor, la
comunicacion politica puede significar un proceso en el que ambas partes se relacionan, tanto
el productor de informacion como el receptor que reacciona a la informacion recibida.

En el mismo sentido, Sibaja (2012) propone su entendimiento como el proceso a través
del cual se visibiliza el ejercicio de quienes ejercen el poder, lo aspiran, lo respaldan o adversan.
En dicho proceso se incluyen estrategias de construccion y promocion de discursos con
objetivos persuasivos y legitimadores (Sibaja, 2012). La autora también distingue dos
elementos: los lideres y los receptores, y recalca que las estrategias empleadas deben estar
alineadas con sus respectivos objetivos.

En la misma linea, para Yanes (2007), “se trata del intercambio de mensajes entre los
componentes del sistema politico, es decir, entre todos los miembros de una sociedad. Si el ser
humano es politico por naturaleza, a todos concierne la comunicacion politica” (p. 359). De
igual manera Ochoa, la conceptualiza “como el proceso de transmision y recepcion de
mensajes, desde y hacia los componentes del sistema politico” (Ochoa, 2000, como se cit6 en
Isla, 2002). Como se puede ver, los autores concuerdan en que se trata de una forma de
comunicacion en la que participan activamente todos los miembros de la sociedad, pues es
inherente a la naturaleza del ser humano.

Por otro lado, Del Rey (1996) sostiene que ‘“comunicacion y politica son
consustanciales” (p. 2). Del Rey (1996) hace referencia a que ambas estdn estrechamente

relacionadas y si bien, no todas las tareas referentes al ambito politico se reducen a la
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comunicacion, ninguna de ellas podria concretarse de manera satisfactoria sin una adecuada

estrategia de comunicacion.

como:

Acorde con lo expuesto, Del Rey (2011), conceptualiza a la comunicacion politica

Una interciencia que comparte su campo con otras comunidades de
investigacion, y que estudia los actores, roles, comportamientos, estrategias
discursivas y patrones de argumentacion implicados en la produccion del
discurso politico —mensajes, periodistas, politicos, asesores, consultores,
auditorio-, las instituciones desde las que actGan —partidos, gobiernos,
parlamentos, medios de comunicacion, consultorias-, los nuevos soportes
tecnoldgicos que vehiculan los mensajes —Internet-, y las relaciones que

mantienen: la agonistica de la democracia y el lazo social. (p. 107)

Por su parte, Canel (1999), define a la comunicacion politica como:

El campo de estudio que comprende la actividad de determinadas personas e
instituciones (politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos) en la que se
produce un intercambio de informacion, ideas y actitudes en torno a los asuntos
publicos. Con otras palabras, la Comunicacion Politica es el intercambio de
signos, sefiales o simbolos de cualquier clase, entre personas fisicas o sociales,
con el que se articula la toma de decisiones politicas, asi como la aplicacién de

estas en la comunidad. (pp. 23-24)

En contraste con la definicion aportada por Del Rey, Canel les concede un rol mas activo

a los ciudadanos, debido a que los hace participes del intercambio del contenido politico.

Por ultimo, cabe sefialar que, de acuerdo con Castells (2013), la comunicacién politica

no se limita a las campanas electorales, es una dimension constante y fundamental, practicada

por gobiernos, lideres y actores no gubernamentales por igual.

A continuacion, en la Tabla 1, se presenta un resumen de los aportes en torno al concepto

de comunicacion politica, con la finalidad de presentar una panoramica de la evolucion del

concepto y destacar los elementos en comdn entre los diversos autores.
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Tabla 1
Cronologia de la nocion del concepto Comunicacion Politica

Afio Autor o Concepto Variables

autores

1996 DelRey  La comunicacion y la politica son Estan relacionadas, una no puede concretarse
consustanciales. sin la otra.

1999 Canel El campo de estudio que comprende la Se produce un intercambio de informacion
actividad de determinadas personas e sobre temas publicos.
instituciones.

2000 Ochoa Es el proceso de transmisidn y recepcion de  Reconoce la participacién de todos los
mensajes. componentes del sistema politico.

2002 Isla Comprende la comunicacion de las ideas 0 -Expresa sus origenes.
propdsitos de los lideres. - La entiende como la forma de relacionarse

de los lideres con la comunidad.

2007 Yanes Se trata del intercambio de mensajes entre  Participan activamente los miembros de la
los componentes del sistema politico. sociedad.

2008 Dader Es el intercambio de simbolos acerca de la Comprende la interaccion entre los
politica, con las consiguientes reacciones productores y receptores del contenido
sobre esa politica. politico.

2011 Del Rey  Esuna interciencia que comparte sucampo Se centra en el estudio de todo lo
con otras comunidades de investigacion. correspondiente al discurso politico.

2012 Sibaja Es el proceso a través del cual se visibiliza -ldentifica dos elementos: quienes ejercen o
el ejercicio de quienes ejercen el poder, lo aspiran y quienes o respaldan o adversan.
aspiran, lo respaldan o adversan. -Resalta el uso de estrategias.

2013 Castells  La comunicacion politica no se limita a las  Es una dimension constante y fundamental.
campafias electorales.

2019 Suau- Es un campo de estudio multidisciplinar. La entienden como un fenémeno complejo

Gomila, y porque se aborda desde  distintas
Pont- perspectivas.
Sorribes

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en la Tabla 1, los autores mencionan que se trata de un

fendmeno inherente al ser humano y por tanto, se reconoce la participacion de todos los

componentes del sistema politico. Ademas, se le atribuye como caracteristica su dimension
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constante, es decir que, aunque su presencia es vital durante las campafas electorales, también
se encuentra presente para el buen funcionamiento del sistema politico. Por otro lado, los
autores resaltan la naturaleza multidisciplinar de la comunicacién politica, por ende, desde el
punto de vista comunicacional, la presente investigacion decanta por la definicion de Canel
(1999), pues resulta ser la mas completa. En conclusion, segun la autora, se puede entender a
la comunicacion politica como el intercambio de signos, sefiales o simbolos de cualquier clase,
entre personas fisicas o sociales, con el que se articula la toma de decisiones politicas y la
aplicacion de estas en la comunidad.

1.1.1 Medios de comunicacion politica

Los instrumentos de comunicacion politica, se pueden clasificar en dos grupos
(Maarek, 2011, como se cito en Goday, 2017):

1. Herramientas interactivas: dentro de este grupo podemos encontrar las de
contacto real, entre las que destaca el “puerta a puerta”, y las sustitutas del
contacto directo. Este Ultimo grupo a su vez se divide en las que estan
dirigidas a un publico reducido, como los encuentros, comidas, y
participacion en foros, asi como los encuentros publicos (meetings) y
mitines. Y las enfocadas a un publico mas amplio, destacan los walkabouts
y encuentros con contactos especiales publicitados en medios de
comunicacion (encuentros con lideres de opinion).

2. Herramientas unidireccionales: a esta division corresponden el uso de los
medios de comunicacion de masas como la radio, la prensa y la television;
los carteles electorales y los medios audiovisuales.

Teniendo en cuenta a Godoy (2017), los debates electorales constituyen también una
importante herramienta de comunicacion politica, pues siempre son visibles en los medios
durante las campafas electorales.

Otra de las herramientas a tener en cuenta por los politicos es el spot electoral, “a través
del cual el espectador, de forma mayoritaria, no percibe propuestas electorales mediante el
lenguaje verbal, sino que atiende a los llamamientos globales, realizados con imagenes y que
se dirigen al apartado emocional” (Berrocal, 2005, p. 7).

Finalmente, siguiendo a Maarek (2014), los medios digitales representan una
herramienta versatil que los politicos necesitan dominar. A través de ellos pueden identificar

inputs que resulten Gtiles para llegar a los votantes.
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1.1.2 Estrategias de campaiia electoral

Toda campafa electoral requiere de un pensamiento estratégico que se alinee con los
objetivos de la campafia. Segiin Moreno (2017), “para lograr posicionarse en un sector o un
grupo de personas es necesario implementar un conjunto de elementos que formen una
estrategia eficaz para lograr los objetivos que se buscan obtener” (p. 18).

Orejuela (2009) reconoce a la personalizacion como una estrategia electoral por dos
motivos principales, tiene como proposito dar a conocer un proyecto politico a través de las
cualidades de un candidato, e implica intencionalidad de quien desee emplear este tipo de
estrategia en su campana electoral.

Por su parte, Castells (2013) resalta la importancia del periodo electoral, en el que se les
pide a los ciudadanos que deleguen el poder, a traves de su voto. En este marco, el autor plantea
tres estrategias basicas de campafia: inicialmente esta asegurar el apoyo de los votantes fieles
al partido, sacando provecho de su tradicion y sentimientos por el partido; la segunda consiste
en confundir a los votantes del rival, poniendo énfasis en sus defectos o actos ilicitos; y, la
tercera estrategia se centra en conseguir el voto de los indecisos.

En contraste con la postura de Castells, Lopez-Meri et al. (2017) argumentan que los
candidatos pueden centrar su estrategia en la personalizacion, es decir compartir cuestiones de
su vida privada. Sin embargo, recalcan que la personalizacién puede ser negativa cuando las
criticas se enfocan en la figura del lider politico de oposicién con la finalidad de debilitar su
figura y propuestas politicas.

En la misma linea, Lava (2021) sostiene que la critica hacia los contrincantes forma
parte de una estrategia de campafia negativa, en donde “los mensajes negativos pueden
desembocar consecuencias nocivas en las decisiones ciudadanas en contra del actor que realiza
la critica” (p. 60). Es decir, que una campafia centrada Unicamente en las criticas hacia los
adversarios puede generar consecuencias negativas para el candidato que las efectua.

Por otro lado, teniendo en cuenta el uso de las herramientas de la red social y el grado
de actividad, Slimovich (2016) plantea tres estrategias mediaticas, la primera es sobre los
discursos politicos masivos en la red, esta estrategia sigue la lI6gica de distribucion del mensaje
de uno a muchos; la segunda estrategia sobre los discursos politicos reticulares se caracteriza
por entablar una relacion discursiva con los otros usuarios y politicos; v, la tercera refiere a los
discursos interactivos, y se centra en la conversacion uno a uno, una interaccion entre el politico

y el ciudadano, que es visible para el resto de usuarios en red.
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En lo que concierne al mensaje para la creacion de una estrategia politica, Canel (1999)
describe tres componentes basicos del mensaje electoral: partidista, programatico y personal:

El componente partidista se refiere al partido politico como la institucion que garantiza
la participacion en una campafia. Estd constituido por su historia, sus procedimientos de
organizacion internos y los simbolos como el logo o himno, y es un elemento que le otorga al
mensaje electoral una marca politica permanente, debido a la ideologia que caracteriza al
partido.

El componente programético comprende al plan de gobierno, es decir las propuestas
electorales que se les hace a los votantes respecto a ciertos problemas o issues?. Este elemento
se caracteriza por tener un tono futurista y prometedor y le aporta al mensaje electoral un
caracter puntual y especifico.

Finalmente, el componente personal responde a la imagen del candidato, que es quien
ejecutara lo propuesto. En el candidato esta encarnada tanto la ideologia como los issues de
campafa y para que resulte atractivo a los electores, se configura una imagen que contenga
componentes emocionales, sociales y profesionales, constituyendo una estrategia que resalte
sus virtudes y disimule sus defectos, pero sin alterar la realidad. Es un elemento que confiere
personificacion al mensaje electoral porque se muestra al candidato como un elemento cercano
a los ciudadanos. “El mensaje electoral ha de ser una ajustada combinacion de los tres elementos
que lo componen, de tal manera que el resultado final sea algo integrado y coherente” (Canel,
1999, p. 51).

De acuerdo con Castells (2013), “la esencia de una campaiia es comunicar, lo cual exige
identificar los canales de comunicacion adecuados” (p. 227). Es decir, es indispensable que los
politicos transmitan sus propuestas a través de los medios mas idoneos para llegar a su publico
objetivo y ademas que el mensaje electoral responda a una estrategia concreta.

La presente investigacion enfoca el andlisis de la comunicacién politica de los
candidatos, tomando como base los modelos propuestos por Canel (1999) y Slimovich (2016),
de tal manera que se consideren los componentes basicos de la construccion del mensaje y las

estrategias empleadas en el entorno digital.

2 Definidos por la coyuntura, son problemas que le pertenecen solo a dicha campafia y no a otra, por depender
del contexto politico, econdmico y social de determinado (Canel, 1999).
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1.2LaWeb 2.0
Para abordar el origen del concepto “Web 2.0”, O’ Reilly (2005a) menciona que en el
2001 se produjo un estallido de la burbuja tecnolégica que marco un punto de inflexion para la
web, como consecuencia, aunque hubo empresas que superaron la crisis, muchas otras
desaparecieron. Teniendo en cuenta este hecho, el autor sefiala que, en el 2004, el concepto de
la Web 2.0 surge a raiz de una conferencia de las empresas informéaticas O’Reilly y MediaLive
Internacional, en la cual analizaron las caracteristicas comunes de las empresas que habian
sobrevivido a la crisis y las llamaron “Web 2.0” (O’Reilly, 2005a).
Posteriormente, O’Really (2005b) aporta la siguiente definicion:
Las aplicaciones Web 2.0 son aquellas que aprovechan al maximo las ventajas
intrinsecas de esa plataforma: entregar software como un servicio continuamente
actualizado que mejora cuando mas personas lo usan, consumiendo y mezclando
datos de mdltiples fuentes, incluidos los usuarios individuales, al tiempo que
brindan los suyos propios. Datos y servicios en una forma que permite que otros
los mezclen, creando efectos de red a través de una “arquitectura de
participacion” y yendo mas alla de la metafora de la pagina de la Web 1.0 para
ofrecer experiencias de usuario enriquecedoras. (parr. 1)
El autor sefiala que la principal ventaja de la Web 2.0 es la-mejora continua producto de
la intervencion de los usuarios con sus aportes, que es lo que enriquece a este tipo de servicios.
Margaix (2007) reflexiona en torno al surgimiento del concepto y aporta nuevas
caracteristicas de la Web 2.0: nace de la observacion, pues ya existian servicios Web 2.0 antes
de formularse el concepto; se desarrolla en un entorno empresarial y tiene una huella
tecnoldgica y de marketing; y para catalogar a un servicio web como 2.0, existen una serie de
elementos como la participacién e interactividad, que se pueden cumplir en mayor o menor
medida.
Por otro lado, Ortiz de Zarate (2008) sostiene que no hay una definicién consensuada
para este fendmeno por tratarse de una tendencia, sin embargo, él se refiere a ella como:
Un fendmeno social en relacion con la creacion y distribucion de contenidos en
Internet, caracterizado por la comunicacion abierta, la descentralizacion de
autoridad, la libertad para compartir y usar, dentro de un enfoque que trata a las
relaciones humanas y econémicas como conversaciones. (p. 18)
Adicionalmente, Ritzen y Jurgenson (2020) realizan una comparacion en la que resaltan
que, a diferencia de la Web 2.0, la Web 1.0 dependia del contenido generado por los
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proveedores de los sitios web para los usuarios. En contraste, la Web 2.0 es definida por “la
capacidad de los usuarios para producir contenido de forma colaborativa” (Ritzen y Jurgenson,
2020, p. 19). Como resultado, tal como lo sefialan los autores, desaparece la distincion entre
proveedor y consumidor, y se acenttia un espacio predominante para los prosumidores, es decir,
que los usuarios no solo consumen contenido, sino que también lo producen de manera conjunta
con otros usuarios. Esta dindmica de participacion demuestra que “la principal caracteristica de
los sitios Web 2.0 es su deseo de crear comunidad” (San Millan, 2008, p. 397).

En la misma linea, Orihuela (2008) afirma que la Web 2.0 comprende la modernizacion
de la mayoria de nuevas Yy viejas aplicaciones de Internet, es decir, que todo sitio contiene
componentes caracteristicos de red social e interacta con las redes sociales existentes. El autor
emplea como ejemplo a los sitios informativos, en donde los usuarios ya no se conforman con
acceder a informacion actualizada, sino que buscan comentarla, valorarla y compartirla con
amigos.

Si bien es cierto que no hay una definicion consensuada, cabe sefialar que los siguientes
autores coindicen en hacer explicito que, en la Web 2.0 se produce la participacion de los
usuarios.

Por su parte, Cebrian (2008) argumenta que la Web 2.0 es una plataforma de redes
sociales, que involucra a distintos campos del conocimiento. Esta web fomenta la participacion
ciudadana, y la sociedad civil ya no solo recibe o busca informacion, sino que también se
convierte en productora y difusora del contenido (Cebrian, 2008).

Para Celaya (2011), se trata de una web mas colaborativa que permite a sus usuarios
acceder y participar en la creacion de un conocimiento ilimitado, y como consecuencia de la
interaccidn se generan nuevas oportunidades de negocio para las empresas (p. 22).

“Es cierto que la Web 2.0 no lo cambia todo, pero si otorga un nuevo y merecido
protagonismo a una de las partes que habia quedado algo olvidada en la primera fase de Internet:
el usuario” (Nafria 2008, como se citd en Godoy, 2017, p. 93).

A continuacion, en la Tabla 2, se presenta un resumen de los aportes con respecto al
concepto de Web 2.0, con la finalidad de presentar una panoramica de la evolucion del concepto

y destacar los elementos en comun entre los diversos autores.
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Tabla 2
Cronologia de la nocién del concepto Web 2.0
Afio Autor o Concepto Variables
autores

2005 O’ Reilly Son aquellas que se actualizan mediante la Aprovecha el aporte de los diferentes
participacién de diversos usuarios y sus usuarios.
fuentes.

2008 Ortiz de Es un fendmeno social en relacion con la  -Hay comunicacion abierta.

Zérate creacion y distribucion de contenidos en -Libertad para compartir y usar.

Internet.

2008 Orihuela Comprende la modernizacion de lamayoria Los usuarios buscan comentar, valorar y
de nuevas y viejas aplicaciones de Internet. compartir la informacién.

2008 Cebrian Es una plataforma que involucra a distintos -Fomenta la participacion ciudadana.
campos del conocimiento. -La sociedad produce y difunde el

contenido.

2008 Nafria Tiene como protagonista al usuario. El usuario cobra mayor participacion.

2011 Celaya Permite a los usuarios acceder y participar ~Se nutre de contenido colaborativo.
de un conocimiento ilimitado.

2020 Ritzeny Es la capacidad de los usuarios para Predominan los prosumidores, es decir que,

Jurgenson  producir contenido de forma colaborativa.  los usuarios no solo consumen contenido,

sino que también lo producen.

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 2 recoge los diversos aportes alrededor del concepto de Web 2.0, un aspecto

en el que coinciden es el referido a la participacion de los usuarios como principal caracteristica

de la Web 2.0, ellos son protagonistas del tratamiento de la informacion, se encargan de

interactuar con ella y también de generar aportes de manera conjunta con otros usuarios.

Teniendo en cuenta ello, se puede concluir que la investigacion decanta por entender a la Web

2.0 como todos aquellos servicios o plataformas que permiten la interaccion de los usuarios con

el contenido, de tal manera que estos individuos son libres de usar, compartir y crear contenido

colaborativo, lo que conlleva a una comunicacion participativa. Los servicios web 2.0 se nutren

y se caracterizan por el contenido colaborativo de los usuarios.
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1.2.1 Las redes sociales

Dentro del concepto de Web 2.0, podemos distinguir a las redes sociales, herramientas
digitales que permiten la participacion del usuario. Esto lo sefiala Aced (2013), explicando que
la evolucion de internet hacia aplicaciones mas dinamicas y participativas como las redes
sociales, permitio que los consumidores puedan expresar su opinion sobre diferentes tematicas
y ser leidas inmediatamente por cualquier persona del mundo. Aced (2013) sostiene que los
publicos dejaron de ser una masa anénima y masiva que recibia mensajes, para convertirse en
activos y participativos al compartir sus puntos de vista.

Las redes sociales, por tanto, “son claramente un medio de “prosumo” donde los
prosumidores se convierten en altavoces que producen conversaciones con y para un publico
consumidor” (Berrocal et al., 2014, p. 66).

Por su parte, Boyd y Ellison (2007) afirman que una red social es un servicio que
permite a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema
delimitado, conformar una lista de contactos con los que se tienen afinidad, y ver y consultar
su lista de contactos y las realizadas por otros dentro del sistema.

En esa misma linea, Orihuela (2008) define a las redes sociales como servicios basados
en la web que permiten a sus usuarios relacionarse, compartir informacion, construir su
identidad y mantenerse en contacto. Son espacios virtuales actualmente aprovechados por
distintos ambitos como politicos, econdémicos y publicitarios.

En contraste, para Garcia-Estévez (2013), las redes sociales son “plataformas alojadas
en la web, con servicios y herramientas que posibilitan a las personas interactuar con otros
usuarios” (p. 67). Para la autora las redes sociales no son un servicio en si mismo, sino que
ofrecen servicios para posibilitar la interaccion.

En este sentido, para Hit (2012), las redes sociales han revolucionado las dindmicas de
comunicacion social, pues facilitan a los distintos publicos un escenario de interaccion
impersonal que permite superar barreras de inhibicion personal. Del mismo modo, para Flores-
Vivar (2009), las redes sociales son “un lugar de encuentro, de reuniones de amigos o personas
que tienen intereses comunes” (p. 74).

Por su parte, Moguer (2015), define a una red social como:

Un sistema abierto de interaccion social alojado en Internet y compuesto por
nodos informativos en los que cada nodo representa a una persona 0 un grupo
en forma de perfil, y en el que se establecen relaciones horizontales, simultaneas
y laxas basadas en el intercambio de informacion multimedia y con un lenguaje

sencillo y cercano. (p. 256)
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Tal y como lo sefialan Ht (2012), Flores-Vivar (2009) y Moguer (2015), en redes
sociales se puede hablar de una comunicacion multidireccional, la conversacion entre los
distintos usuarios se enriquece gracias a sus aportes y debido a que en reiteradas ocasiones
comparten los mismos intereses. En palabras de Ponce (2012), “son estructuras sociales
compuestas por un grupo de personas que comparten un interés comun, relacién o actividad a
través de Internet” (parr. 9).

En la misma linea, para Gelpi (2018), las redes sociales son formas de comunicacion
electronica mediante las cuales los usuarios crean comunidades en linea para compartir
informacion, puntos de vista 0 mensajes personales.

Desde otro punto de vista, las redes sociales pueden definirse como sitios web que
actan como plataformas participantes, administradas por empresas que permiten que los
individuos construyan y mantengan relaciones con sus contactos, de forma rapida y flexible a
través de la creacion de perfiles de usuario (Martorell 2014, como se cit6 en Moguer, 2015).

A continuacion, en la Tabla 3, se presenta un resumen de los aportes en relacion al
concepto de redes sociales, con la finalidad de presentar una panoramica de la evolucion del

concepto y destacar los elementos en comdn entre los diversos autores.
Tabla 3

Cronologia de la nocion del concepto redes sociales

Afio Autor o Concepto Variables
autores

2007 BoydyEllison Es un servicio que permite a los Los usuarios pueden crear listas de
individuos construir un perfil publico contactos y consultar la suya y la de los
dentro de un sistema delimitado. otros.

2008 Orihuela Son servicios basados en la web que Los usuarios pueden construir una
permiten a sus usuarios relacionarse. identidad y mantenerse en contacto.

2009 Flores-Vivar Es un lugar de encuentro, con amigos 0 Permite relacionarse con sus pares u otras
personas que tienen intereses comunes.  personas con gustos similares.

2012 Ht Facilitan a los pablicos un escenario de  Permite superar barreras de inhibicion
interaccion. personal

2012 Ponce Son estructuras sociales de personas que  Permite compartir intereses comunes a

comparten un interés comun, relacién o

actividad a través de Internet

través de Internet.
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2013  Garcia- Estévez  Son plataformas alojadas en la web, con Hace posible la interaccion entre los
herramientas que  posibilitan  la usuarios.
interaccion.
2014 Berrocal etal.  Sonun medio de “prosumo”. Los prosumidores generan y comparten
contenido con otros.
2014 Martorell Son sitios web que actlan como -Son administradas por empresas.
plataformas participantes. -Los individuos pueden crear perfiles de
usuario para crear o mantener relaciones
con sus contactos.
2015 Moguer Es un sistema abierto de interaccion -Compuesto por nodos informativos.
social alojado en Internet. -Se producen relaciones horizontales y
simultaneas.
-Existe un lenguaje sencillo y cercano.
2018 Gelpi Son formas de comunicacion Los usuarios crean comunidades en linea
electrénica. para compartir distintos temas.

Fuente: Elaboracion propia.

Resulta dificil definir un fendmeno tan complejo como son las redes sociales, tan
necesarias hoy en dia. Para esta investigacion se ha optado por complementar los dos aportes
mas recientes, por contener ideas alineadas con lo definido por los otros autores. Por tanto, las
redes sociales son entendidas como un sistema de interaccion social alojado en Internet, en el
cual los usuarios crean comunidades en linea para compartir informacién, puntos de vista o
mensajes personales. Se produce una comunicacion multidireccional basada en el intercambio
de informacion multimedia y con un lenguaje sencillo y cercano.

1.2.2 Clasificacion de las redes sociales

Las redes sociales pueden clasificarse de acuerdo a distintos criterios dependiendo de
cada autor. Asi encontramos a:

Burguefio (2009), quien plantea que las redes sociales se pueden clasificar de la
siguiente manera:

1. Por su publico objetivo y tematica

1.1 Redes sociales horizontales: son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y
sin una tematica definida. Los ejemplos mas representativos son Facebook,
Twitter, Orkut e Identi.ca.

1.2 Redes sociales verticales: su objetivo es el de congregar en torno a una
temética definida a un colectivo concreto. En funcion de su especializacion,

pueden clasificarse a su vez en:
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a. Redes sociales verticales profesionales: estan dirigidas a generar relaciones
profesionales entre los usuarios. Los ejemplos més representativos son Viadeo,
Xing y LinkedIn.

b. Redes sociales verticales de ocio: su objetivo es congregar a colectivos que
desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc. Los
ejemplos mas representativos son Wipley, Minube Dogster y Last.FM.

c. Redes sociales verticales mixtas: ofrecen a usuarios y empresas un entorno
especifico para desarrollar actividades tanto profesionales como personales en
torno a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita, 11870.

2. Por el sujeto principal de la relacion

2.1 Redes sociales humanas: son aquellas que centran su atencion en fomentar
las relaciones entre personas uniendo individuos segun su perfil social y en
funcion de sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades.
Ejemplos: Dopplr y Tuenti.

2.2 Redes sociales de contenidos: desarrollan relaciones uniendo perfiles a
través de contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos
que se encuentran en su ordenador. Ejemplos: Scribd, Flickr, y Bebo.

2.3 Redes sociales de objetos: conforman un sector novedoso entre las redes
sociales. Su objeto es unir marcas, automaviles y lugares. Entre estas redes
sociales destacan las de difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la red.
El ejemplo més llamativo es Respectance.

3. Por su localizacion geografica

3.1 Redes sociales sedentarias: muta en funcion de las relaciones entre personas,
contenidos compartidos o eventos creados. Ejemplos: Bitacoras.com y Plurk.
3.2 Redes sociales ndémadas: a las caracteristicas propias de las redes sociales
sedentarias se le suma un nuevo factor de mutacion o desarrollo basado en la
localizacion geografica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen
a tenor de los sujetos que se hallen geograficamente cerca del lugar en el que se
encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o aquellos a los que tenga
previsto acudir. Los ejemplos més destacados son Latitud, Fire Eagle y Scout.
4. Por su plataforma

4.1 Red social MMORPG y metaversos: construidos sobre una base técnica
Cliente-Servidor (WOW, SecondLife, Lineage).
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4.2 Red social web: su plataforma de desarrollo estd basada en una estructura

tipica de web. Algunos ejemplos representativos son MySpace, Friendfeed y

Hi5.

En contraste, se sugiere una clasificacion simplificada en los siguientes tres grupos
(Celaya, 2009 como se citd en Moguer, 2015):

1. Redes profesionales: como LinkedIn o Xing. El fin principal es laboral o
profesional. Se usan fundamentalmente para la busqueda de empleo o
relaciones de indole laboral.

2. Redes generalistas: como Facebook o Twitter. Se caracterizan por lo
heterogéneo, en ellas hay muchos perfiles y de muy diverso uso. Permiten
crear grupos o subgrupos para acercarlos al tercer tipo de redes.

3. Redes especializadas: como PasionenSevilla o AsmallWorld. Son redes
dedicadas a actividades o grupos sociales muy concretos. Se trata de
plataformas de informacion hipervertical.

Otra forma de clasificacion, segin Aced (2013), responde a si estan centradas en el
usuario, como Twitter o Facebook, o en el material que se comparte, como YouTube y Flickr.

Garcia-Estévez (2013), distingue dos grupos. En el primero estan las redes sociales
horizontales o generalistas, enfocadas a todo tipo de usuario y carecen de una tematica definida,
tienen como objetivo conectar a los usuarios y crear comunidad, podemos encontrar a
Facebook, MySpace, Tuenti, Hi5, Sonico, entre otros. En el segundo grupo estan las redes
verticales o especializadas, que permiten que los usuarios puedan compartir la misma aficion y
que a su vez se subdividen en profesionales o de networking, que buscan gestionar la vida
profesional, y tematicas, que agrupan a los usuarios con los mismos gustos e intereses.

Bajo el mismo criterio de clasificacion que responde a quiénes las integren, Moreno
(2015) divide a las redes sociales en dos grupos:

1. Redes sociales generalistas (u horizontales): en aquellas pueden participar
todo tipo de individuos, sin limitacién por edad, sexo, interés o ambito
cultural. Aqui se integrarian Facebook, Twitter y Google +.

2. Redes sociales de nicho (o verticales): son plataformas especializadas, en las
que los miembros estan unidos por un interés comun, un objetivo. Se
subdividen en las siguientes:

2.1 Profesionales: como LinkedIn (la mas importante) y otras como Viadeo

0 Xing.
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2.2 De ocio: como MySpace (en torno a la musica), Pinterest, Flickr

(fotografia), y otras muchas de pequefio tamafio y muy especificas, como

pueden ser CatMoji (para amantes de gatos), Dogster (para amantes de

perros) o Librote (de libros).

2.3 Geograficas: son pequefias redes sociales para ciudadanos de una

localidad, de determinada procedencia, raza o religion; o incluso para

personas de edad similar como (Post55 o 60ymas), para solteros

(Singlesmania), entre otras. (p. 26)

A continuacion, en la Tabla 4, se presenta el aporte de los autores anteriormente

mencionados:
Tabla 4

Clasificacion de las Redes Sociales

Afo Autor o Clasificacion Variables
autores
2009 Burguefio Las divide en cuatro grandes grupos: por su Segmenta a las redes bajo cuatro
temética y publico objetivo, por el sujeto criterios.
principal de la relacion, por su localizacion
geogréfica y por su plataforma.
2009 Celaya Las divide en 3 grupos: profesionales, Distingue entre redes profesionales y
generalistas y especializadas. especializadas.
2013 Aced Las divide en dos: si estdn centradas en el Se centra en el usuario y lo que
usuario o en el material que se comparte. comparte.
2013 Garcia- Las divide en dos grupos: horizontales o Las clasifica tomando en cuenta al
Estévez generalistas y verticales o especializadas. usuario.
2015 Moreno Las divide en dos grupos: generalistas Las clasifica tomando en cuenta al

(horizontales) y de nicho (verticales).

usuario.

Fuente: Elaboracion propia.

En sintesis y por la clasificacion por la que decanta la investigacion es por la propuesta

por Moreno (2015), quien toma en cuenta al usuario y divide a las redes sociales en dos grandes

grupos principales: generalistas u horizontales y de nicho o verticales, que se su vez se

subdividen en profesionales, de ocio y geogréficas.

1.3 La Politica 2.0

Con base en Tunez y Sixto (2011), se puede afirmar que en los entornos 2.0, la

comunicacion es bidireccional y surge el feedback, es por ello que, la politica 2.0 demanda la

capacidad del politico para interactuar con los ciudadanos. Bajo esta premisa, podemos afirmar
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que, “la Web 2.0 ha cambiado la forma de hacer politica” (Garcia-Estévez, 2013, p. 87), pues
fomenta la participacion de los ciudadanos y los acerca a los politicos.

La politica 2.0 es de facil evolucion, debido a la agilidad y flexibilidad de aplicacion de
herramientas digitales como las redes sociales (Fagues, 2008). Asimismo, las redes sociales
conllevan desafios para la politica convencional. Como por ejemplo que la relacién vertical
entre dirigentes y gobernados se transforme en una comunicacién mas cercana y horizontal
(Trejo, 2011).

Por su parte, Fagues (2008) aporta la siguiente definicion:

La Politica 2.0 es el uso de las herramientas 2.0 para potenciar su capacidad de
abrirse, de hablar con la ciudadania, de escucharla y compartir sus opiniones. En
clave de ciudadanos, la Politica 2.0 es su capacidad de organizarse en redes a
través de las herramientas 2.0 para crear grupos de interés que acaben
influenciando a los politicos y poderes publicos en sus decisiones. Por lo tanto,
la Politica 2.0 tiene un efecto de méas implicacion politica entre la ciudadania.
(pp. 21-22).

Desde una perspectiva centrada en los usuarios, Gémez et al. (2011) se refieren a la
politica 2.0 como:

El esfuerzo que realizan los ciudadanos que buscan participar en la formulacién,
desarrollo y evaluacion de las politicas publicas mediante el uso de la
inteligencia colectiva plasmada en las redes sociales que se han formado para
ese proposito. Por otra parte, a través de la politica 2.0, el electorado recurre a
internet para organizarse y participar masivamente en las campafias politicas de
sus candidatos que, mediante esta modalidad, buscan ganar las elecciones. (p.
79)

La presente investigacion se centra en uno de los actores, los politicos, quienes para
fomentar una politica 2.0, deben emplear las redes sociales como una herramienta elemental
para escuchar a los ciudadanos, interactuar con ellos y hacerlos participes de sus camparias.
1.4 Las redes sociales como herramientas de comunicacion politica

Las redes sociales destacan porque “tienden a influir en un publico especifico que usa,
participa y se informa de forma natural en estos espacios” (Rivera, 1999, p. 122). Segun Perilla
y Zapata (2009), las redes sociales no solo le otorgan sentido a la democracia haciendola

tangible, sino que, “son un potencial de empoderamiento individual, pues, al propiciar un
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espacio conversacional y dialdgico, la consecuencia directa es la reflexion sobre las propias
practicas y las de los otros” (Perilla y Zapata, 2009, p. 154).

Como indica Corona (2018), “con cada eleccion, los medios sociales parecieran ganar
mas terreno” (p. 50), por lo que en la actualidad es indispensable que los politicos hagan uso de
las redes sociales si no quieren desaprovechar las posibilidades de su presencia virtual. Para un
aspirante a la presidencia es fundamental que su presencia en redes sociales sea activa e
interactiva (Garcia-Estévez, 2013).

Ritzen y Jurgenson (2010) afirman que las redes sociales se han convertido en un
instrumento fundamental para las campafias presidenciales. Estas representan un espacio
atractivo y relevante para los politicos, debido a su capacidad para amplificar los discursos, la
posibilidad de compartir un mensaje con grupos cada vez méas heterogéneos y por los reducidos
costos de produccion y difusion del material comunicativo (Angulo et al., 2018).

Ademaés, tal como lo indica Lopez-Meri (2016), los politicos recurren a las redes
sociales porque les permiten una comunicacién multidireccional y la emisién de mensajes en
tiempo real, lo que influye en la construccion de mejores estrategias comunicativas, puesto que,
se relacionan directamente con sus votantes, y, pueden conocer sus preocupaciones y responder
a sus consultas.

En contraste, para Raffaele (2013), el uso de las redes sociales, genera una mayor
presencia del candidato en estas plataformas; sin embargo, no significa una mejor o eficaz
comunicacion con el electorado. Si bien es cierto que las redes sociales ofrecen una serie de
posibilidades para facilitar la comunicacion entre el candidato y los ciudadanos, esta no es
posible sin el esfuerzo del candidato por generar la conversacion, que implica que escuche a la
ciudadania y sea capaz de resolver sus dudas y generar debate en torno a sus propuestas.

En este contexto, cabe mencionar la campafia de Barack Obama en el 2008, un
recordado caso en la politica 2.0. La inclusion de Internet y las redes sociales fueron un
elemento diferenciador en la campafia de Obama, que otorgd a sus votantes la posibilidad de
interactuar con su candidato; ello demostrd, la importancia de un diadlogo abierto para cualquier
campafia, siendo las redes sociales el vehiculo ideal para la conversacién (Calvo, 2013).

El enfoque de Obama hacia los medios digitales constituyé una decisién estratégica
clave para propiciar la cercania y confianza con sus votantes e integrarlos en las tareas de la
camparia como la gestion de voluntarios, organizacion de actividades y la recaudacion de
fondos. Su estrategia de campafia superior, lo llevo al aprovechamiento exitoso de un contexto

cambiado para la comunicacion (Bimber, 2014).
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Segln la investigacion realizada por Ariza (2016), Mauricio Macri, presidente de
Argentina entre el 2015 y 2019, durante el periodo electoral, fue el aspirante que tuvo un mejor
manejo de las redes sociales, concretamente de Twitter y Facebook, realiz6 una “campaiia
virtual emocional” que estuvo relacionada con la utilizacion de valores como la libertad, la
honradez y la justicia; apeld a los sentimientos de los ciudadanos y gener6 un vinculo con ellos
al compartir historias personales.

Otro ejemplo son las Gltimas elecciones de Ecuador, desarrolladas durante la pandemia
COVID-19, con una serie de medidas para el evitar los contagios, como el confinamiento y el
distanciamiento social. En este contexto, segin Gomezcoello et al. (2021), los candidatos a la
presidencia, Xavier Herbas, Andrés Arauz y Guillermo Lasso, ante la imposibilidad de realizar
las tradicionales actividades de campafia, decidieron centrar sus esfuerzos en redes sociales,
especificamente en TikTok, sobre todo para llegar a un publico juvenil. Segln las conclusiones
de Gomezcoello et al. (2021), por medio de esta red social, los candidatos socializaron sus
propuestas, impulsaron sus campafias y atrajeron a posibles votantes.

En esa misma linea, segin Swant (2020), otro ejemplo del uso de las redes sociales en
contiendas electorales en un contexto de pandemia es el de Joe Biden, actual presidente de los
Estados Unidos, quien se alejé de la organizacion de los tradicionales mitines y adopt6 una
estrategia en redes sociales, estando activo en redes como TikTok y Snapchat.

En sintesis, la comunicacién a través de redes sociales permite que todos los usuarios
puedan acceder a estos canales para poner en circulacion sus mensajes (Casero- Ripollés, 2018).
Por ello, los lideres politicos que aprovechan estos canales para la construccion de sus mensajes
deberian tener presente que “los mensajes generados por el lider politico o por el partido tienen
que contrastarse con los mensajes que llegan de la realidad” (Dey Rey, 1996, p. 5).

Dicho con las palabras de Viounnikoff-Benet (2018), “las redes sociales no solo han
venido para quedarse, sino para tomar un papel protagonista en la comunicacién politica y
especialmente en los procesos electorales a nivel internacional” (p. 251). Y cada vez son méas
las redes sociales que se integran como herramientas de comunicacion politica durante las
campanias electorales.

1.5 Twitter como herramienta de comunicacién politica

Como ya se menciond, en la comunicacion politica, especialmente durante el periodo
electoral, el uso de las redes sociales esta en continuo crecimiento. Esto se debe a su potencial
para fomentar la comunicacion e interaccion directa y personal con la ciudadania, mostrando el

lado humano de la politica (Alonso-Mufioz et al., 2016).
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Entre las redes sociales mas usadas en contextos electorales para conectar con el
electorado destaca Twitter (Marcos-Garcia, 2018). “Twitter se ha desarrollado como una
herramienta de persuasion y propaganda en contextos politicos” (Carrasco et al., 2018, p. 68).

Esta red social sobresale por su rapidez, alcance y brevedad, pero en especial por su
capacidad para hacer viral el contenido politico (Martinez y Marqués, 2020). Entre otras de las
caracteristicas que justifican la popularidad de esta red social entre los politicos, cabe mencionar
las siguientes: asimetria; en Twitter es posible seguir a otros usuarios sin necesidad de que ellos
lo autoricen; facilidad de uso, resulta un servicio intuitivo para los usuarios; caracter
comunitario, permite crear comunidad a través del intercambio de opiniones, informacion y
experiencias; accesibilidad, Twitter es accesible desde distintas plataformas y dispositivos;
gratuidad, es una red social gratuita que facilita el acceso continuo a la informacion; y
versatilidad, puede ser utilizado en &mbitos empresariales, académicos, profesionales, entre
otros (Herrera-Damas, 2016).

Twitter es la red de microblogging mas popular entre los internautas porque permite
compartir textos cortos, llamados tuits, de maximo 280 caracteres. Ademas, “permite viralizar
mensajes cortos que logran una alta tasa de replicacion y un gran impacto mediatico a muy bajo
costo” (Crespo et al., 2015, p. 349). Segun, Campos- Dominguez (2017), “desde su nacimiento
en 1999, ha tenido una importancia creciente en las campaiias electorales y ha sido aplicado en
una amplia gama de contextos politicos: locales, nacionales e internacionales” (p. 786).

A partir del uso de Twitter, los partidos y politicos, asi como otros usuarios,
pueden enviar mensajes facilmente a sus propios seguidores (retuit), vincularlos
a otros usuarios a partir de las menciones (@), enlazar a contenidos externos
(enlaces o links) o participar en una conversacion o debate sobre determinado
tema a partir del empleo de uno o varios hashtags relacionados (#). (Marcos-
Garcia, et al., 2021, p. 31)

Para el uso de esta red, Moguer (2015) menciona cuatro tipos de mensajes: los directos,
es la forma de conversacion publica entre dos personas; los mensajes indirectos, que son los
mensajes publicos que cada persona tuitea en su perfil para ser leidos, comentados o retuiteados
por otros usuarios; mensajes directos, que son mensajes privados y solo acceden a ellos los
implicados en la conversacion; y los retuits, que son mensajes publicados por otros usuarios,
que se deciden compartir, sirviendo de altavoz al mensaje. Entre otros conceptos clave que

sefiala el autor, estan, la opcion de marcar como favorito los mensajes de otros usuarios y las
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etiquetas o hashtags, que son palabras cuyo uso extendido configuran los trending topics,
tendencias o temas de momento.

Rodriguez y Urefia (2011) destacan diez razones para el uso de Twitter como
herramienta de comunicacion politica: es una red social que aun aporta imagen de modernidad,
permite la conversacion con el ciudadano, los usuarios de Twitter son lideres de opinion en su
entorno, es una herramienta de comunicacion interna y genera comunidad, es un medio pegado
a la actualidad, es una fuente de informacion para los periodistas y una via para mejorar la
relacién con ellos, ayuda a los politicos a pensar en titulares y los convierte en mejores
portavoces, humaniza a politicos y aumenta la empatia hacia ellos, es un termoémetro social y,
constituye una parte importante de la estrategia digital de una camparia politica.

Asimismo, Lopez-Meri et al. (2017) aportan cuatro funciones que los politicos otorgan
a Twitter durante un contexto electoral: la difusion de sus propuestas cobra mayor
protagonismo; se concentran en la participacion y movilizacién ciudadana; tienen un bajo grado
de personalizacién de la politica; y como parte de su estrategia online destaca, la hibridacion
entre los nuevos medios digitales y los medios convencionales.

Gestionar una cuenta en Twitter supone un reto y es por ello que dificilmente los
candidatos mantienen su actividad en la red social, luego de culminar las elecciones (Orihuela,
2013). Segun Orihuela (2013) existen cuatro desafios a los que se enfrentan los politicos: deben
superar la transitoriedad de la campafa, evitar la propaganda, administrar personalmente la
cuenta y ser transparentes.

Zugasti y Sabés (2016) enfatizan en que otro de los principales desafios para los
candidatos, consiste en utilizar Twitter como una herramienta dial6gica, en la que exista mayor
inclusion de asuntos de interés para los votantes y disminuya su uso como “tabloén de anuncios”
de los actos electorales, pues ello contribuye a fomentar el didlogo entre los politicos y los
ciudadanos.

1.6 TikTok como herramienta de comunicacion politica

TikTok, por su parte, es una herramienta de comunicacion politica que se ha
incorporado recientemente en las estrategias de campafia de algunos candidatos para alcanzar a
un publico juvenil. “Es muy significativo el uso de diversas redes sociales para alcanzar nuevos
segmentos de posibles votantes, en especial las destinadas a los jovenes como TikTok,
Instagram y YouTube” (Castro y Diaz, 2021, p. 84).
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TikTok es una red social basada en la creacion de microvideos de hasta tres minutos de
duracién. En esta aplicacion se puede cargar piezas altamente creativas o solo clips en los que
el texto se coloca sobre un fondo de color (Pifieiro y Martinez, 2020).

Fue introducida al mercado chino en el 2016 y al mercado internacional en el 2017. Se
diferencia por el uso de la Inteligencia Artificial (Al, por sus siglas en inglés), a través de la
cual el algoritmo capta las preferencias del individuo mediante los “me gusta”, comentarios y
tiempo de vista de los videos. En la actualidad esta disponible en 150 paises y tiene mas de 800
millones usuarios, entre los cuales el 41% tienen entre 16 y 24 afios (Becerra y Taype, 2020).

El crecimiento exponencial de esta red social se dio durante el confinamiento, esto se
sustenta en que “fue la aplicacion mas descargada en todo el mundo en enero de 2020, con mas
de 104,7 millones de instalaciones de dispositivos moviles. Esto representé un aumento del
46% respecto a enero de 2019” (Infobae, 2020).

En Perd, TikTok se havuelto la aplicacion favorita de muchos peruanos desde que inicio
el periodo de confinamiento y ocupa la segunda posicion de aplicaciones méas descargadas en
dispositivos moviles (Data Reportal, 2021). A juicio de Ballesteros (2020), el contenido de
consumo rapido y desenfadado que caracteriza a TikTok, pudo haber servido como valvula de
escape ante el confinamiento.

Segun Medida et al. (2020), el contenido politico parece ser un aspecto relevante del
ecosistema de TikTok. En este sentido, es importante mencionar la decisién de organismos
oficiales como el Jurado Nacional de Elecciones (JNE), que abrié una cuenta en esta plataforma
para informar a los jovenes sobre estos comicios. La finalidad de la campaiia “Tu voto tiene
poder” fue fortalecer la cultura electoral, informar sobre los partidos politicos y sus propuestas
y, motivar a los jovenes a participar del proceso electoral. Esta campafia es relevante
considerando que el 27,4% del electorado estuvo conformado por jévenes menores de 30 afios
(El peruano, 2021).

El uso de esta red social en la comunicacion politica resulta eficaz para dar a conocer a
la persona detras del candidato. Asimismo, aporta visibilidad, conexion y empatia con el
publico juvenil (Ponce, 2021).

Segun revelan los estudios de Cervi y Marin (2021), las publicaciones con mayor éxito,
son aquellas en las cuales los partidos y los actores politicos incorporan estilos, narrativas y
entretenimiento en su repertorio comunicativo. En este sentido Ponce (2021) sostiene que “el
mensaje politico deber ser digerible, claro y entretenido, lo que no significa convertir la politica

en espectaculo” (p. 12).
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Esta red social tiene al &mbito privado como su insumo principal, es por ello que, las
figuras pablicas acceden a mostrar su privacidad. Los usuarios de esta red social no se guian
por las politicas publicas o argumentos, sino que se movilizan a causa de los sentimientos
asociados a los atributos personales del candidato. De ahi que los politicos muestren a sus
familias, gustos y consumos (Sarasqueta, 2021).

Siguiendo a Medina et al. (2020), TikTok destaca por ser interactiva y se diferencia de
otras redes sociales por la musica de fondo de los videos, que representa el mensaje central que
los usuarios quieren transmitir. Como semejanza con Twitter, los autores sefialan que, los
hashtags mas utilizados representan los temas que son tendencia en la plataforma.

Segun McLachlan (2021), el uso de hashtags en TikTok resulta vital porque contribuyen
a que el contenido sea descubierto por personas interesadas en un tema en particular y buscan
una frase o etiqueta especifica; ademas permiten extender el alcance de los videos mas alla de
los seguidores, ayudan al algoritmo de esta red social a decidir quién estaria mas interesado en
que determinado contenido aparezca en su pagina Para ti (For You Page, o FYP por sus siglas
en inglés).

TikTok se convirtié en una red social esencial para que los ciudadanos ademas de
explorar propuestas puedan conocer la vida de cada candidato (Suarez-Tomald y Cochea-
Panchana, 2022). Por otro lado, en el estudio de Ballesteros (2020), se evidencio que en la
cuenta de TikTok de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), destacan formatos como
desafios, clips musicales y animaciones; en este sentido, “cabe preguntarnos como primera
cuestion para futuras investigaciones de qué modo las fuentes oficiales pueden adoptar formatos
de infoentretenimiento para alcanzar a su publico objetivo, sin por ello desvirtuar el mensaje”
(Ballesteros, 2020, p. 182). Sobre todo, de qué modo los politicos pueden adoptar estos
formatos para llegar con su mensaje a la audiencia juvenil.

En este capitulo se abordé la comunicaciéon politica desde un punto de vista
comunicacional; ademaés, se mencionaron los principales medios de comunicacion politica,
tanto los tradicionales como los digitales; y estrategias de campafia electoral, teoria relevante
para entender cdmo gestionaron la comunicacién politica los candidatos a la presidencia.
Asimismo, se explord la evolucion del concepto de redes sociales y se profundizd en el
entendimiento de la naturaleza y caracteristicas de Twitter y TikTok como aliadas estratégicas
para la comunicacion politica de los candidatos. A continuacion, se describen los antecedentes

y el contexto politico y digital durante la campafia electoral de primera vuelta.



Capitulo 2. Antecedentes, escenario politico y escenario digital durante la campafia
electoral de primera vuelta
2.1 Antecedentes

Previo a abordar el andlisis de la comunicacion politica durante camparia electoral de
2021 de primera vuelta, cabe mencionar el contexto en el que se desarrolla, descrito como un
escenario atipico causado por la inestabilidad politica, la crisis sanitaria y la inusual candidatura
de dieciocho aspirantes a la presidencia. Ademas, cabe mencionar coémo la campafia del 2016
hizo uso de las herramientas digitales.

Segun Tuesta y Vasquez (2016), durante la campafa electoral de 2016, inicialmente la
lista de candidatos ascendia a diecinueve, aunque, por diversas razones los candidatos fueron
retirando su candidatura y al final solo quedaron diez y de estos, fueron Keiko Fujimori y Pedro
Pablo Kuczynski, quienes pasaron a segunda vuelta. Finalmente, fue Kuczynski quien resultd
vencedor. Entre los sucesos que marcaron la campafa, esta la salida de César Acufia y Julio
Guzmén, a menos de un mes de las elecciones, y el retiro de algunas candidaturas con la
finalidad de mantener las inscripciones de los partidos, esto se debio a la modificacion del
articulo 13 de la Ley de Organizaciones Politicas, que sefiala que una de las causales de la
cancelacién de inscripciones es el no participar en dos elecciones generales sucesivas 0 no
alcanzar al menos el 5% de votos validos a nivel nacional. Asi, la baja intencién de voto
ocasiono que algunos partidos retiraran las candidaturas para poder mantener sus inscripciones
(Tuesta y Véasquez, 2016).

Con respecto al uso de redes sociales, para el 2016, el 33% de peruanos pertenecia a una
red social (Ipsos, 2015). Entre las redes sociales mas usadas por los peruanos, Facebook se
posicionaba como la preferida por los usuarios con un 92%, seguida de WhatsApp con 64%,
Google + con 29%, Twitter con 23%, Instagram con 14%, y finalmente Snapchat con 4%
(Datum Internacional, 2016).

Como sefialan Tuesta y Vasquez (2016), “las redes sociales no formaron parte integrada
de una nueva manera de hacer politica partidaria; solo fueron un soporte comunicativo de
campafia” (p. 365). Segun los autores, las redes sociales durante la campafia electoral del 2016
cumplieron el rol de ser un medio a través del cual los candidatos difundieron sus propuestas
de campafia; sin embargo, estas no constituyeron un fin, es decir no se considero una estrategia
de comunicacion politica en las redes sociales existentes.

Finalmente, Tuesta y Vasquez (2016) concluyen en su investigacion que, durante la
campana electoral del 2016, todos los candidatos estuvieron presentes en las redes sociales,

principalmente en Facebook y Twitter. Los autores también afirman que, los candidatos mas
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activos durante la campafa fueron César Acufa y Julio Guzman, y quienes estuvieron menos
activos fueron Keiko Fujimori y Pedro Pablo Kuczynski, quienes pasaron a segunda vuelta
electoral y a su vez obtuvieron la mayor cantidad de seguidores durante el proceso electoral
(Tuesta y Véasquez, 2016).

2.2 Contexto de la campafia electoral 2021

La campafa electoral de 2021, se vio enmarcada por una crisis politica y sanitaria.

Para explicar la crisis politica en la que se encontraba el pais, es necesario mencionar a
al periodo electoral de 2016, donde salié vencedor Pedro Pablo Kuczynski, quien gobernaria
durante el periodo 2016-2021; sin embargo, al ser investigado por sus posibles vinculaciones
con Odebrecht, se vio obligado a renunciar en marzo de 2018 (Infobae, 2020). Lo sucede su
vicepresidente Martin Vizcarra Cornejo, quien, en septiembre de 2019, disuelve el Congreso
amparado en la ley 134 de la Constitucién Politica del Peru, tras la negativa de confianza del
Congreso a dos gabinetes presidenciales y argumentando que obstruian una serie de reformas
anticorrupcién, luego de ello, convoca a nuevos comicios legislativos (BBC News, 2019).
Posteriormente, en septiembre de 2020, el Congreso aprobd la primera mocién de vacancia
contra Vizcarra, alegando la supuesta obstruccién en la investigacion a Richard Cisneros, que
fue contratado por el Ministerio de Cultura (Infobae, 2020). Esta no prospero.

Dos meses después, se presento la segunda mocidn por incapacidad moral permanente,
el Congreso argumentaba esta propuesta en base a los testimonios de colaboradores eficaces
que relacionaban al mandatario con presuntos sobornos durante el periodo que ejercid como
gobernador regional de Moquegua, entre el 2011 y 2014 (OjoPublico, 2020). Por este motivo,
en noviembre de 2020 se efectud la vacancia, el Congreso decidi6 destituir a Martin Vizcarra
Cornejo, el segundo presidente del Per que dejé el cargo en menos de un periodo de gobierno,
con 105 votos a favor, 19 en contra y 4 abstenciones (OjoPublico, 2020). En su lugar, asumio
el cargo el entonces presidente del Congreso, Manuel Merino de Lama.

La indignacion de una parte de la poblacion en rechazo al nuevo representante nacional,
Manuel Merino de Lama, origind grandes movilizaciones que terminaron por inducir a su
renuncia. En este sentido diversas plataformas como Instagram, Twitter y TikTok, fueron
canales relevantes a través de los cuales los peruanos se informaron, manifestaron y/o
movilizaron en torno a lo sucedido. Estas herramientas sirvieron como canal de difusion para
la coordinacion colectiva de las marchas, a través de las cuales la poblacién pudo expresar su
sentir. Asimismo, cumplieron el rol de registro, gracias a la informacién que los usuarios

compartian como fotografias, testimonios, memes, entre otros (Machuca, 2020). Este fue un
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hecho sobre el cual los candidatos a la presidencia se pronunciaron a través sus redes sociales
y manifestaron sus distintas posturas.

El 16 de noviembre del 2020, Francisco Sagasti Hochhausler es elegido como el
mandatario para conducir el proceso de transicion hasta julio de 2021 (Castillo, 2021).

Acrecentando la inestabilidad politica por la que atravesaba el pais, en febrero del 2021,
se desarrolla el caso VVacunagate, que hace referencia a la vacunacion irregular de 487 personas
con las dosis de Sinopharm, entre las que figuran funcionarios, candidatos y familiares, como
el expresidente Martin Vizcarra, su esposa Maribel Diaz y su hermano César Vizcarra; por otro
lado estan Alejandro Aguinaga, candidato de Fuerza Popular; la exministra de Salud, Pilar
Mazzetti; y la exministra de Relaciones Exteriores, Elizabeth Astete (Hidalgo, 2021). El estudio
de Medrano (2021) sobre el sentir ciudadano en las redes sociales por la llegada de las dosis de
vacunas contra el COVID-19 y el “Vacunagate”, confirma que las muestras de indignacion por
el caso Vacunagate fueron lideradas por un publico juvenil con un rango de edades de 18 a 24
afios (33%). Cabe sefialar que este fue otro de los hechos que marcé la campafa electoral y
generd una serie de criticas por parte de los candidatos, quienes a través de redes sociales
expresaban su indignacion y otros afirmaban no haberse vacunado aun. Es por ello que, para el
estudio de los temas de campafia, el VVacunagate se incluyo6 en la lista de los temas tratados por
los candidatos.

A estos acontecimientos se le suma la crisis sanitaria en la cual estaba sometido el pais
desde marzo de 2020 cuando se confirmo el caso cero de COVID-19. La pandemia trajo una
serie de disposiciones para la reduccion de los contagios, en este sentido vale mencionar las
disposiciones publicadas por el MINSA (2021), en las que se especifican los procedimientos y
medidas para una reunion presencial y a su vez se induce a los candidatos a priorizar las
reuniones virtuales.

Segun Giles (2020), ante las restricciones, el reto es construir la mayor cercania posible
con los ciudadanos, lo que obliga a los politicos a disefiar estrategias para adaptarse al entorno
digital, de tal manera que les permita conocer a sus audiencias y compartir su mensaje de forma
eficaz. Esto es lo que inspird a la presente investigacion a enfocarse en el estudio de las redes
sociales como herramientas de comunicacion politica en una campafia electoral en contexto de

pandemia.



42

2.3 Contexto del escenario digital durante la campafia electoral 2021

La campafa electoral de primera vuelta de 2021 se caracteriz6 por un incremento
acelerado en el uso de redes sociales a causa del confinamiento, una de las medidas para frenar
los contagios del COVID-19. Para enero de 2021, las redes sociales contaban con 4 200
millones de usuarios en todo el mundo, lo que representa un crecimiento de mas del 23% de
nuevos usuarios que, a su vez, equivalen al 53% de la poblacion mundial (We are social, 2021).

Ademas, debido a que el uso de medios digitales era el recurso mas seguro para que las
personas estuvieran conectadas, segun Statista (2020), se estima que durante el 2020 todas las
personas en el mundo pasaban un promedio de 2 horas y 22 minutos en redes sociales.

Con ello podemos afirmar que, la pandemia del COVID-19 ha acelerado la tendencia
hacia lo digital, ello se evidencia en el estudio anual “Perspectivas del escenario digital
latinoamericano”, realizado por Comscore, que detallacomo hallazgos mas resaltantes el
notorio crecimiento con respecto al consumo digital en paises como Perd y Chile (Fosk, 2021).

En el Perd, la inversion en plataformas digitales ha tenido un incremento paulatino
durante los ultimos 4 afios. En el 2020 la inversién en internet se incremento en 3,4% respecto
del afio anterior, pasando de 116 millones de délares a 120 millones de dolares de inversion. El
incremento responde al mayor uso de los medios digitales y los nuevos habitos adoptados por
los usuarios durante el confinamiento (CPI, 2020).

Asimismo, un hébito que se modificé fue el del incremento en los tiempos de
navegacion en Internet de los peruanos, los cuales comprendian 3 horas 28 minutos antes de la
pandemia, pero incrementaron a 4 horas 14 minutos durante esta (Datum Internacional, 2020).

En lo que respecta al uso de redes sociales en Peru, segtin el estudio de Ipsos “Uso de
redes sociales entre peruanos conectados 20207, se estima que hay 13,2 millones de usuarios
de redes sociales en el Pert Urbano que representan un 78% del Pert Urbano (Ipsos, 2020).

Este panorama atipico involucra a las campafias electorales, haciendo que las
plataformas digitales sean indispensables para que los actores politicos puedan compartir sus
propuestas, sus opiniones sobre temas de interés y tener mayor visibilidad. En este contexto, no
se concibe una campafia sin el uso planificado y sistematico de Internet, dado que ningun
candidato debe desaprovechar las posibilidades que les ofrecen las redes sociales para
interactuar con los ciudadanos, crear comunidades y establecer una comunicacion bidireccional
con sus usuarios (Sanchez, 2021).

En este sentido cabe mencionar el panorama de las redes sociales en cuestion: Twitter

y TikTok. Twitter ha experimentado un crecimiento significativo en el nimero de usuarios
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pertenecientes a esta red social. Comparado con los 1,24 millones de usuarios que tenia en el
2020 (Data Reportal, 2020), en el 2021, cuenta con 1,55 millones de usuarios (Data Reportal,
2021).

Twitter figura en el listado de las aplicaciones moviles con usuarios mas activos, dentro
de los cuales el rango de edades con mayor presencia es de 18 a 49 afios, y que, ademas, cuenta
con presencia predominante del pablico masculino (68,5%) (Data Reportal, 2021). Por otro
lado, segun Ortiz (2021), es la red social de mayor participacion de los politicos y fomenta el
debate politico.

Con respecto a TikTok, este aplicativo tuvo un crecimiento acelerado durante el
confinamiento debido a que la falta de contacto con el exterior ocasiond que las personas
optaran por esta red social con el objetivo de distraerse. Para julio del 2020 fue descargada mas
de 65,2 millones de veces, lo cual representa un incremento del 21,4% comparado con julio del
afio anterior (Gestion, 2020).

Segun el estudio de Ipsos “Redes Sociales 2020” de Alvarez (2020), dentro de TikTok,
algunas de las actividades habituales de los usuarios son ver videos de la seccion “Para ti” con
64% Yy buscar a gente famosa o influencers con 34%. Asimismo, los videos mas vistos por los
usuarios son los retos (challenges), con un 74% Yy los videos de comedia con 62% (Alvarez,
2020).

“Es una red social que aparece como una activa herramienta capaz de dar una vision del
mundo a los adolescentes por medio de los microvideos, pero como prosumidores también
puede ser utilizada para criticar al sistema politico” (Vallas, 2020, parr. 6). Asimismo, con el
anuncio de las medidas por la pandemia como la prohibicion de los mitines, los candidatos
centraron sus esfuerzos en redes sociales y, en efecto, esta red social fue empleada por algunos
politicos aspirantes a la presidencia para compartir contenido de sus campafas (Bazo, 2020).

En este capitulo se presentd una breve descripcion de como fue la camparia electoral de
2016 con respecto al uso y participacion de los candidatos en redes sociales. Asimismo, se
abordd el contexto politico y digital de la camparia electoral de 2021 de primera vuelta, con el
objetivo de tener una mirada contextual tanto sobre los acontecimientos politicos que marcaron
la campafia como del uso Twitter y TikTok durante este periodo. A continuacion, se describe
la metodologia del estudio y los instrumentos para el analisis de la comunicacion politica de los

candidatos.






Capitulo 3. Metodologia e instrumentos para el andlisis de la comunicacion politica de
los candidatos presidenciales
3.1 Objetivos y material de investigacion

El presente estudio tiene como objetivo general:

Conocer como se gestiono la comunicacién politica de los candidatos a la presidencia
durante la primera vuelta de las elecciones generales de 2021 en Peru a través de las redes
sociales de Twitter y TikTok.

Y como objetivos especificos:

1. Analizar y clasificar el contenido publicado por cada uno de los candidatos en las redes
sociales de Twitter y TikTok, durante los tres Gltimos meses de campafia electoral.

2. Determinar cudles son los principales temas de conversacion propuestos por los
candidatos en su discurso politico en ambas redes sociales: Twitter y TikTok.

3. Comparar la comunicacion politica de los candidatos presidenciales en ambas redes
sociales para identificar semejanzas Yy diferencias sustanciales en su uso.

Para cumplir con los objetivos mencionados, se analiza la comunicacion en Twitter y
TikTok de los candidatos a la presidencia en el periodo correspondiente del 10 de enero al 10
de abril. Esta decision se respalda en la investigacion exploratoria realizada bajo dos criterios
esenciales: la identificacion de las principales redes sociales y la determinacion de la
temporalidad.

Con respecto al primer criterio, para identificar a las principales redes sociales del Peru,
se tomd el estudio de Ipsos “Uso de redes sociales entre peruanos conectados 20207, segun el
cual, el 94% de usuarios de redes sociales pertenecen a Facebook, 86% a WhatsApp, 62% a
YouTube, 60% a Instagram, 29% a Twitter, y 18% a TikTok (Ipsos Peru, 2020).

De estas seis redes sociales, cabe recalcar que, se excluydé a WhatsApp debido a las
restricciones para acceder a la data. En base a ello, se analiz6 la presencia de los candidatos a
la presidencia en las redes sociales de Facebook, YouTube, Instagram, Twitter y TikTok. Para
esto se contabilizd el numero de cuentas de los candidatos en cada una de las cinco redes
sociales. A continuacion, la Figura 1 muestra la presencia de los candidatos en las redes sociales

mencionadas.
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Figura 1

Presencia de los candidatos en redes sociales
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Fuente: Elaboracién propia. (Data recabada del 9 al 15 de junio de 2021)

Como se puede evidenciar en la Figura 1, los candidatos cuentan con un 100% de
presencia en las redes sociales de Facebook y Twitter, les sigue Instagram con 94%, TikTok
con 72%, y finalmente se ubica YouTube con el 50%.

Teniendo en cuenta lo anterior, se optd por centrar el estudio en Twitter, que cuenta con
el 100% de presencia de los candidatos. Siguiendo a Arbaiza et al. (2022), en el Perd, las
autoridades son muy activas y la dinamica politica es especialmente fuerte en Twitter. Ademas,
segun Marcos-Garcia (2018), Twitter figura entre las redes sociales mas usadas en contextos
electorales para conectar con el electorado.

Asimismo, se optd por TikTok, que pese a tener un 72% de presencia, es una red social
nueva que ha crecido a pasos agigantados durante la cuarentena, segin un estudio del
Organismo Supervisor de Inversién Privada en Telecomunicaciones [OSIPTEL] (2021), la
demanda de TikTok tuvo un incremento del 19.52% con respecto al consumo que tenian los
usuarios la semana previa al aislamiento social dispuesto por el Gobierno .Ademas, siguiendo
a Gomezcoello et al. (2021), TikTok resulta una herramienta de interés para los politicos,
quienes decidieron orientarse a esta red social, pues encontraron la oportunidad de hacer
campana de una manera diferente y enfocada en los jovenes como potenciales votantes.

Con relacidn al segundo criterio referido a la temporalidad para establecer el periodo de
analisis, se evaluaron los periodos de mayor actividad comunicativa durante los ultimos seis
meses de campafia electoral. Para ello, en una primera investigacion exploratoria se
contabilizaron las publicaciones mensuales realizadas exclusivamente por los candidatos en las

dos redes sociales en cuestion: Twitter (se excluyen retuits y tuits de respuesta) y TikTok.
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A continuacion, en la figura 2 se muestra el evolutivo de las publicaciones de los
candidatos en Twitter y TikTok, del 1 de octubre de 2020 al 10 de abril de 2021.

Figura 2

Total de publicaciones en Twitter y TikTok durante los Gltimos seis meses de campafia

Publicaciones totales por meses (1 octubre - 10 abril)
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Fuente: Elaboracién propia. (Data recabada del 9 al 15 de junio de 2021).

Como se puede evidenciar en la figura 2, los candidatos realizaron un total de 8 138
publicaciones, de las cuales 7 269 pertenecen a Twitter y 869 a TikTok. Ademas, el periodo de
mayor actividad comunicativa comprende los tres Gltimos meses de campafia, de enero a abril
el volumen de publicaciones es mayor respecto a los meses anteriores y representa un 70% (5
710) del total de publicaciones. En base a este analisis se puede concluir que la mayor actividad
de los candidatos tanto en Twitter como en TikTok se centra en los tres ultimos meses de
campafia, lo que justifica la eleccion del periodo seleccionado.

Por ende, el anélisis del presente trabajo se enfoca en la campafia de la primera vuelta
electoral de 2021 en Peru, especificamente los tres Gltimos meses de campafia, es decir del 10
de enero al 10 de abril, por ser el periodo en que los candidatos estuvieron mas activos en redes
sociales y concentraron sus esfuerzos para llegar con su mensaje a la mayor cantidad de
peruanos. Ademas, cabe mencionar que, de acuerdo con lo establecido en la resolucion del INE
(2020), el 10 de abril fue el altimo dia permitido para realizar propaganda electoral, por ende,
el anlisis comprende hasta ese dia.

El objeto de estudio esta constituido por los tuits y tiktoks de los candidatos a la
presidencia, publicados durante el periodo anteriormente mencionado, teniendo en cuenta las

siguientes especificaciones:
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En el caso de los tuits, siempre que sean exclusivamente publicados por los candidatos,
es decir, segun la clasificacion de Moguer (2015), los denominados mensajes indirectos, y se
han excluido los tuits de respuesta y los retuits, debido a que se comparte o responde al
contenido elaborado por un tercero. Cabe sefialar que, los retuits son incluidos unicamente en
el anélisis de la variable sobre la capacidad de respuesta del candidato, debido a que responden
a la segunda categoria del modelo de analisis a utilizar, propuesto por Chaves-Montero et al.
(2017).

En lo que respecta a los tiktoks, también se ha tomado en cuenta que sean
exclusivamente publicados por el candidato, es decir, se ha excluido a las cuentas de apoyo al
candidato, en donde el contenido es generado por terceros 0 muestran videos sobre el candidato
que fueron inicialmente publicados en otros medios, como los videos del debate electoral.

En resumen, la muestra estd conformada por un total 3 652 tuits y 638 tiktoks,
distribuidos por cada candidato, de acuerdo al contenido publicado, como se muestra a
continuacion en la Tabla 5.

Tabla5

Unidades de analisis de la investigacion

Candidato Tuits Tiktoks
César Acufia Peralta 371 52
Andrés Avelino Alcantara Paredes 164 -
Marco Antonio Arana Zegarra 464 36
Alberto Ismael Beingolea Delgado 184 178
José Pedro Castillo Terrones 19 -
Hernando de Soto Polar 132 42
George Patrick Forsyth Sommer 169 32
Keiko Sofia Fujimori Higuchi 102 17
Ciro Alfredo Gélvez Herrera 0 67
Julio Armando Guzman Céceres 340 -
Ollanta Moisés Humala Tasso 87 72
Yonhy Lescano Ancieta 62 -
Rafael Bernardo Lopez Aliaga Cazorla 875 35
Veronika Fanny Mendoza Frisch 136 -
Daniel Enrique Salaverry Villa 17 107
Rafael Gastdn Tadeo Santos Normand 96 -
Daniel Belizario Urresti Elera 419 -
José Alejandro Vega Antonio 15 -
Total 3652 638

Fuente: Elaboracion propia.
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De los perfiles analizados, como se puede evidenciar, quien méas publicaciones propias
realiz6 en Twitter durante la campafa electoral de primera vuelta fue el candidato Rafael Lopez
Aliaga con 875 tuits, seguido por Marco Arana con 464 tuits, Daniel Urresti con 419 tuits, César
Acufa con 371 tuits, seguido por Julio Guzman con 340 tuits, Alberto Beingolea con 184 tuits,
George Forsyth con 169 tuits, Andrés Alcantara con 164 tuits, Verdnika Mendoza con 136 tuits,
Hernando de Soto con 132 tuits, Keiko Fujimori con 102 tuits, Rafael Santos con 96 tuits,
Ollanta Humala con 87 tuits, Yonhy Lescano con 62 tuits, Pedro Castillo con 19 tuits, Daniel
Salaverry con 17 tuits y finalmente, José Vega con 15 tuits. En total, entre los 17 perfiles
publicaron 3 652 tuits durante la campaia electoral de primera vuelta, que son los que
componen la muestra de analisis.

En el caso de TikTok, como se puede evidenciar, el candidato con mas videos
publicados fue Alberto Beingolea con 178 tiktoks, seguido por Daniel Salaverry con 107
tiktoks, Ollanta Humala con 72 tiktoks, Ciro Galvez con 67 tiktoks, César Acufia con 52 tiktoks,
Hernando De Soto con 42 tiktoks, Rafael Lépez Aliaga con 38 tiktoks, Marco Arana con 36
tiktoks, George Forsyth con 35 tiktoks y finalmente, Keiko Fujimori con 17 tiktoks. En total,
entre los 10 candidatos publicaron 638 tiktoks durante la camparia electoral de primera vuelta,
que son los que componen la muestra de analisis.

3.2 Metodologia de analisis

El proposito de la investigacion es conocer como se gestiond la comunicacion politica
de los candidatos a la presidencia durante la campafia electoral de primera vuelta. Es por ello
que, con el disefio metodoldgico empleado se busca analizar y clasificar el contenido publicado
por los candidatos y conocer cuéles fueron sus principales temas de conversacién tanto en
Twitter como en TikTok, y posteriormente comparar la comunicacion politica de los candidatos
en redes sociales y establecer semejanzas y diferencias en su uso.

Como se muestra en la Tabla 6, la investigacion utiliza como técnica principal la
Netnografia, bajo un enfoque cuantitativo, y cuya finalidad es determinar como se gestiono la
comunicacion politica de los candidatos a la presidencia durante la campafa electoral de

primera vuelta a través de Twitter y TikTok.
Tabla 6

Metodologia de analisis de la investigacion

Metodologia Herramienta metodoldgica Muestra (del 10 de enero al 10 de abril)

Netnografia Aproximacion cuantitativa Perfiles y publicaciones en Twitter

Perfiles y publicaciones en TikTok

Fuente: Elaboracién propia.
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Se busca hacer un seguimiento de los perfiles de los candidatos, tanto en Twitter como
en TikTok, considerando los datos generales de la cuenta, el nimero de seguidores y el total de
publicaciones, para luego determinar quiénes son los candidatos que tuvieron mayor actividad
en cada red social.

Ademas, se pretende analizar las publicaciones de las cuentas de cada candidato en
ambas redes sociales para conocer cdmo estuvo estructurado su mensaje en redes sociales,
identificar cudles fueron los principales temas de conversacion y determinar la capacidad de
respuesta del candidato.

Y por ultimo, como parte del anélisis de las publicaciones, se emplearan las métricas de
cada red social para determinar los contenidos que tuvieron mayor interaccion y engagement.
3.3 Variables de la investigacion

A. Informacion general:

En esta variable se pretende recopilar informacion descriptiva de los candidatos y
registrar su participacion tanto en Twitter como en TikTok.

B. Capacidad de respuesta del candidato:

En esta variable evalUa si existe 0 no comunicacion entre ciudadanos y candidatos. Las
categorias propuestas para esta variable se han tomado en base al estudio de Chaves-Montero
etal. (2017).

C. Componentes del mensaje:

Con esta variable se busca conocer como estuvo compuesto el mensaje de los candidatos
y cuéles fueron los componentes predominantes. Los componentes propuestos para esta
variable son en base a la investigacion exploratoria realizada y a la consulta de fuentes
documentales.

D. Temas:

En esta variable se clasifican a las publicaciones en funcion al tema al que esta
orientado, los temas propuestos para esta variable son en base a la investigacion exploratoria
realizada y a la consulta de fuentes documentales.

E. Nivel de interaccion y engagement:

Con esta variable se pretende analizar la interaccién y calcular el nivel de engagement
de las publicaciones de los candidatos en Twitter y TikTok. Las categorias propuestas para esta

variable responden a las métricas de cada red social.
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3.4 Instrumentos

Para el analisis cuantitativo se han considerado las siguientes tablas de analisis con sus
respectivas variables y categorias, desarrolladas en funcion a los objetivos de investigacion
planteados anteriormente.

Cabe recalcar que, como herramientas a utilizar en la técnica Netnogréfica, se ha
considerado a Twitonomy, que arroja data informativa sobre los candidatos y sirve para
determinar la repercusion y el contenido de un tuit. Ademas, se ha empleado el contador de
palabras para determinar el nUmero de apariciones de cada hashtag.

En un primer lugar se recopilara la data relacionada a la cuenta de cada candidato. Esto
con la finalidad de tener una visién general de su participacion en ambas redes sociales. Para

ello se han elaborado las siguientes tablas (ver Tablas 7 y 8).

Tabla 7
Informacion descriptiva de las cuentas de los candidatos en Twitter
Candidato | Cuenta |Link dela| Verificacion Fecha de N.° de Cantidad de
cuenta de la cuenta inicio seguidores tuits
(SI/NO) publicados

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8

Informacion descriptiva de las cuentas de los candidatos en TikTok

Candidato | Cuenta | Link de la | Verificacion de Fecha de N.° de N.° de Cantidad
cuenta la cuenta inicio seguidores me de videos
(SI/NO) gusta  |publicados

Fuente: Elaboracion propia.

Para cumplir con el objetivo de analizar y clasificar cada publicacién, se formularon las
siguientes tablas en las que se encuentran las cuatro variables anteriormente mencionadas,
informacidn general (A), capacidad de respuesta del candidato (B), componentes del mensaje
(C) y temas (D) (ver Tablas 9 y 10). Cabe precisar que este analisis y clasificacion, permitira
determinar los principales componentes del mensaje, evaluar la capacidad de respuesta del

candidato e identificar cuales fueron sus principales temas de conversacion.
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Tabla 9
Analisis del contenido publicado por los candidatos en Twitter

A Informacion general B C D. Temas

N.° Fecha Candidato Texto # URL

123456 7 89 10 11 12 13 14 15 16

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 10

Analisis del contenido publicado por los candidatos en TikTok

A Informacion general B C D. Temas

N.° Fecha Candidato # URL

123456 7 89 10 11 12 13 14 15 16

Fuente: Elaboracion propia.

Como ya se menciond, en las tablas 9 y 10, estan presentes cuatro de las variables del
estudio.

A continuacion, se muestra la ficha de contenido para la variable de informacion general
(A), consta de categorias como la fecha, el texto (en el caso de los tuits), los hashtags usados y el
URL (ver Tabla 11).

Tabla 11

Ficha de contenido para la variable informacion general

A. Datos generales
N° de identificacion Fecha Nombre del candidato # URL

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, para la variable de capacidad de respuesta del candidato (B), que tiene
como finalidad evaluar si existe 0 no comunicacion entre ciudadanos y candidatos, se han
tomado las categorias con su respectiva ponderacion propuestas por Chaves-Montero et al.
(2017):
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1. No respuesta: El candidato no responde a las consultas y/comentarios de los
ciudadanos. El valor asignado para esta categoria es 1.

2. Interactividad de bajo nivel: En esta categoria estan los mensajes que comparten los
candidatos en su perfil, pero que la creacion de los mismos no es suya, sino de un
tercero, es decir los retuits en el caso de Twitter. El valor asignado para esta
categoria es 2.

3. Responde a mensajes desde cuentas del partido o candidatos de su propio partido.
El valor asignado para esta categoria es 3.

4. Respuesta a los mensajes: el candidato responde a los mensajes de los ciudadanos,
pero sin réplica, con una contestacion simple. El valor asignado para esta categoria
es 4.

5. Conversacion con los ciudadanos: esta categoria es la mas alta y se asigna cuando
el candidato interactta con los ciudadanos, deben existir por lo menos tres mensajes
entre candidato y ciudadano (mensajes, respuestas, réplicas). El valor asignado para
esta categoria es 5.

Teniendo en cuenta lo anterior, para desarrollar la variable de capacidad de respuesta
del candidato se requiere el andlisis de los retuits, es por ello que, como ya se menciono, es el
Unico apartado en todo el estudio en el que se tomaran en cuenta.

Ademas, cabe precisar que esta variable cuenta con valores ponderados establecidos por
el autor en funcion a su importancia.

A continuacion, la Tabla 12 muestra la ficha de contenido para la variable capacidad de
respuesta (ver Tabla 12).

Tabla 12

Ficha de contenido para la variable capacidad de respuesta

Ponderacién

B. Capacidad de respuesta de los candidatos

El candidato no responde a los comentarios u oculta las respuestas de los x1
ciudadanos.
Interactividad de bajo nivel X2
Responde a mensajes desde las cuentas del partido o x3
candidatos de su partido.
El candidato responde a algunos comentarios y/o consultas de los ciudadanos. x4
El candidato genera conversacion con los ciudadanos. x5

Fuente: Chaves-Montero et al. (2017).
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En lo que respecta a la variable de componentes del mensaje (C), con la que se pretende
conocer como estaba compuesto su mensaje electoral, se ha tomado en cuenta la teoria de Canel
(1999), mencionada en el marco teorico del estudio, que propone tres componentes del mensaje
electoral, el componente partidista, que se refiere a la imagen del partido; el componente
programatico, se refiere al plan de gobierno; y el componente personal, que responde a la
imagen del candidato. Ademaés, se realizd una investigacion exploratoria preliminar que
buscaba detectar otros componentes presentes en el mensaje de los candidatos, para ello se
evaluaron de manera aleatoria la mitad de tuits y tiktoks estudiados, en consecuencia se
afiadieron temas como componentes: el componente coyuntural, que responde al contexto;
informativo, que responde a los datos sobre las actividades de campafia del candidato;
expresivo, que responde al agradecimiento o pedido a los ciudadanos y la critica a los
adversarios, y otros, categoria reservada para los mensaje que no contengan ninguno de los
componentes anteriormente mencionados.

Cabe precisar que esta variable cuenta con items excluyentes para determinar su
presencia o ausencia en las publicaciones. Mediante el sistema binario de “si” (1) o “no” (0)
por cada item, se detecta cual es la variable presente en cada publicacién. Al menos un item
debe tener una respuesta positiva (1), para ser considerado perteneciente a determinado
componente.

A continuacion, la Tabla 13 muestra la ficha de contenido para la variable componentes
del mensaje (ver Tabla 13).

Tabla 13
Ficha de contenido para la variable componentes del mensaje

N° de
identificacion

C. Componentes del mensaje

[EEN

Personal: el contenido esta centrado en el candidato, su presentacion y
autopromocion.

Partidista: el mensaje esta centrado en la informacion y actividades del partido.

Programatico: el mensaje esta centrado en las propuestas de su programa electoral.

Coyuntural: el mensaje responde a la opinion sobre temas de agenda.

g bW

Informativo: el mensaje responde a los datos sobre los eventos de campafia como
viajes y eventos virtuales.

Expresivo: el mensaje responde a los agradecimientos a los ciudadanos y a la 6

critica hacia los adversarios.

Otros: no responde a ninguna de las categorias anteriores 7

Fuente: Elaboracién propia, con base en Canel (1999).
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Y por ultimo, para la variable de temas (D), con la que se busca identificar los temas de
los tuits y tiktoks, se ha considerado el estudio realizado por Loyola y Castafieda (2021) sobre
la agenda politica de los candidatos en Twitter, donde se establecieroncomo principales temas de
conversacion de los candidatos: la pandemia; la corrupcion; la economia (crisiseconémica,
actividades economicas, inversiones, trabajo); la seguridad ciudadana; educacion (cultura,
deporte, TIC); ambiente y ciencias (saneamiento, comunidades, recursos); género (violencia
contra la mujer, LQBTI e igualdad de genero) y también se considerd las criticas a los
adversarios y un tema hito de la campafia como el Vacunagate. También se ha tomado en cuenta
el estudio de Gebrekal (2021), que indica que, el coronavirus, la corrupcion, el crimen y
violencia, el desempleo y la educacion, figuran entre las cinco principales preocupaciones de
los peruanos (p. 11). Ademas, se realizd una investigacion exploratoria preliminar que buscaba
detectar otros temas recurrentes en la camparfia, para ello se evaluaron de manera aleatoria la
mitad de tuits y tiktoks estudiados, en consecuencia se afiadieron temas como el cambio de
Constitucion, imagen del candidato, actividades de campafa, actualidad, difusion de su
aparicion en medios, exhortacion y/o agradecimientos y, otros, categoria reservada para los
mensaje que no contengan ninguno de los componentes anteriormente mencionados.

Cabe precisar que esta variable cuenta con items excluyentes para determinar su
presencia o ausencia en las publicaciones. Mediante el sistema binario de “si” (1) o “no” (0)
por cada item, se detecta cudl es la variable presente en cada publicacién. Al menos un item
debe tener una respuesta positiva (1), para ser considerado perteneciente a determinada
tematica.

A continuacion la Tabla 14 muestra la ficha de contenido con las categorias para la
variable temas (ver Tabla 14).

Tabla 14

Ficha de contenido para la variable temas

N° de
identificacion
D. Temas
1. Pandemia
El texto se centra en el escenario de pandemia, criticas del manejo de la pandemia, 8
las acciones a tomar en cuenta en el &ambito salud o propuestas de campafia en torno
al tema.
La imagen, video o link esté relacionado con el escenario de pandemia, criticas del 9

manejo de la pandemia, las acciones a tomar en cuenta en el ambito salud o
propuestas de camparia en torno al tema.

Los # utilizados giran en torno al tema de la pandemia. 10
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2. Educacion
El texto se centra en el escenario educativo, cultura, deporte, arte, TIC, propuestas 11
para el sector educativo o criticas del manejo de la educacion.
La imagen, video o link esta relacionado con el escenario educativo, cultura, 12
deporte, arte, TIC, propuestas para el sector educativo o criticas del manejo de la
educacion.
Los # utilizados giran en torno al escenario educativo, cultura, deporte, arte, TIC 0 13
propuestas para el sector educativo.
3. Seguridad ciudadana
El texto se centra en el escenario actual de la seguridad ciudadana, criticas respecto 14
al tema o en propuestas para el fortalecimiento de la seguridad ciudadana.
La imagen, video o link esté relacionado con las propuestas de mejora para 15
seguridad ciudadana.
Los # utilizados giran en torno a seguridad ciudadana. 16
4. Ambiente y ciencias
El texto se centra en temas de saneamiento, comunidades y recursos. Temas 17
tecnoldgicos o referentes al ambiente.
La imagen, video o link esta relacionado con temas de saneamiento, comunidades y 18
recursos. Temas tecnolégicos o referentes al ambiente.
Los # utilizados giran en torno a temas de ambiente y ciencias. 19
5. Economia
El texto se centra en temas como la crisis econdmica, actividades econémicas, 20
inversiones, trabajo o reactivacién econémica.
La imagen, video o link esta relacionado o refuerzan los temas de la crisis 21
econdmica, actividades econémicas, inversiones, trabajo o reactivacion econémica.
Los # utilizados giran en torno a la crisis econémica, actividades econémicas, 22
inversiones, trabajo y o reactivacion econémica.
6. Corrupcion
El texto se centra en el tema de la corrupcidn, criticas sobre su manejo o propuestas 23
enfocadas en la lucha contra la corrupcién.
La imagen, video o link esta relacionado con las criticas sobre el tema o las 24
propuestas enfocadas en la lucha contra la corrupcion.
Los # utilizados giran en torno a las criticas o propuestas enfocadas en la lucha 25
contra la corrupcion.
7. Género
El texto se centra en temas de igualdad de género, la mujer o LQBTI. 26
La imagen, video o link esta relacionado con temas de igualdad de género, la mujer 27
0 LQBTIL.
Los # utilizados giran en torno a temas de igualdad de género, la mujer o LQBTI. 28
8. Criticas a sus adversarios
El texto se centra en una opinién o juicio negativo hacia el opositor (candidato o 29

partido), a sus propuestas, ideologia o0 comportamiento inapropiado.
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La imagen, video o link est4 relacionado o refuerzan la critica hacia el opositor 30
(candidato o partido).
Los # utilizados giran en torno a la critica hacia los adversarios. 31
9. Vacunagate
El texto se centra en el caso Vacunagate 32
La imagen, video o link est4 relacionado al caso Vacunagate 33
Los # utilizados giran en torno al caso Vacunagate 34
10. Cambio de Constitucion
El mensaje se centra en la propuesta del cambio de Constitucion o en criticas 35

respecto al tema.

11. Imagen del candidato

El mensaje se centra en la imagen del candidato: sus gustos, logros, aspectos 36
personales y autopromocion.

12. Actividades de campafa

El mensaje se centra en la informacion sobre los viajes, debates u otros eventos 37
propios de la campafia.

13. Actualidad

El mensaje se centra en la opinion del candidato sobre temas del momento como la 38
exclusion de candidatos o sobre los extranjeros en el pais. Se excluyen los
comentarios sobre los temas anteriormente categorizados.

14. Difusién de su aparicion en medios

El mensaje se centra en la difusién del candidato de sus publicaciones en diarios o 39
sus entrevistas en medios tradicionales o redes sociales.

15. Exhortacion y/o agradecimientos

El mensaje se centra en los agradecimientos a los ciudadanos por su apoyo o en 40
exhortarlos directamente a revisar sus propuestas de campafia o a votar por ellos.
16. Otros
No responde a ninguna de las anteriores categorias 41

Fuente: Elaboracion propia.

Como parte del analisis de las publicaciones, se analiza la interaccién y se calcula el
nivel de engagement de las publicaciones en Twitter y TikTok, para ello se presentan las
variables y categorias formales: nimero de identificacion, la fecha, el nombre del candidato y
el formato. En cuanto a las categorias para medir el nivel de interaccion de cada tuit y calcular
el nivel de engagement, se han considerado como métricas: numero de favoritos, de
comentarios y de retuits. Para medir el nivel de interaccion de los tiktoks y calcular el nivel de
engagement, se han tomado en cuenta las siguientes métricas: numero de me gusta, de
comentarios, de compartidos y nimero de visualizaciones (ver Tablas 15y 16).

Estas métricas nos ayudan a conocer el impacto que ha causado una publicacion
concreta en la “tweet esfera”; el publico potencial al que pudo haber alcanzado; y el tipo de
comunicacion predominante en las comunicaciones, ya sean videos e imagenes o textos (Suau-
Gomila, 2018, p. 1128). A continuacion, se muestran las tablas disefiadas para el anélisis de las

publicaciones con mayor interaccion en Twitter y TikTok.
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Tabla 15
Tabla para el andlisis métrico y de formato en Twitter

Variables y Categorias Formales Variables y categorias del nivel de interaccion

Formatos: Texto.
N.° de Fecha Candidato Video. Link. Textoe N.° de me gusta N.°de N.° de
identificacion imagen. Texto y comentarios retuits

video. Texto y link.

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 16
Tabla para el andlisis métrico en TikTok

Variables y Categorias Formales Variables y categorias del nivel de interaccién (métricas)
N.° de Fecha | Candidato N.° de me N.° de comentarios N.° de N° de
identificacion gusta compartidos visualizaciones

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la aplicacion de la metodologia, la recopilacién de la data comprendi6 desde
el 15 de julio hasta el 15 de agosto de 2021, se recolecto primero la data exploratoria y luego
se continud con la data correspondiente a cada red social. En el caso de Twitter, se empled
Twitonomy para descargar la informacion descriptiva sobre las cuentas de los candidatos y sobre
los tuits. En el caso de TikTok, se empled el buscador de esta red social y manualmente se fue
recogiendo la data de la cuenta de cada candidato y la informacion de cada tiktok.

Luego de ello, el periodo de analisis comprendio los meses de septiembre, octubre y
noviembre de 2021, se analizo la informacion obtenida de cada red social, se elaboraron sus
respectivas tablas y se eligieron los graficos adecuados para el posterior analisis e interpretacion
de datos. Esta informacién junto con la recoleccion de data, esta distribuida en un documento
de Excel (ver anexos).

Finalmente, se analizaron los resultados obtenidos de cada red social y se realizo un
contraste de ambas redes. A continuacion, se evidencian los resultados y el andlisis de los

mismos.



Capitulo 4. Resultados y analisis de la comunicacién politica de los candidatos a través
de Twitter y TikTok

A continuacion, se detallan los resultados del analisis de la comunicacion politica de los
candidatos en redes sociales, de acuerdo a las categorias de andlisis previamente establecidas.
4.1 La comunicacion politica de los candidatos en Twitter

Los datos de la muestra se han extraido con la aplicacion Twitonomy, que arroja tanto
datos generales de la cuenta como datos de los tuits publicados durante un determinado periodo;
asimismo, se ha empleado la busqueda avanzada en Twitter, para corroborar la informacion
obtenida, asi como para completar algunos datos faltantes como el nimero de comentarios
recibidos en cada tuit analizado.

El analisis que se muestra a continuacion corresponde a los tuits publicados por 17 de
18 candidatos, debido a que el candidato Ciro Galvez, pese a tener una cuenta en esta red social,
no tuvo actividad durante los periodos de investigacion propuestos. Como muestra la figura 3,
entre los 17 candidatos publicaron un total de 8 906 tuits durante los tres Gltimos meses de
campana electoral de primera vuelta; sin embargo, tomando en cuenta los criterios de exclusion
anteriormente mencionados, solo se analizaron 3 652 tuits, correspondientes al contenido
publicado exclusivamente por el candidato. Teniendo en cuenta este criterio, quien tuvo mayor
actividad durante este periodo fue Rafael Lopez Aliaga con 875 tuits.
Figura 3

Publicaciones totales en Twitter del 10 de enero al 10 de abril de 2021
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Fuente: Elaboracién propia. (Data recabada del 16 al 17 de julio de 2021)
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4.1.1 Los componentes del mensaje presentes en los tuits

Este apartado se analiza teniendo en cuenta siete componentes del mensaje, tres
propuestos por Canel (1999): partidario, refiere a la informacion del partido; programatico,
refiere a las propuestas de camparfia; y personal, refiere a la autopromocion del candidato. Y
cuatro afiadidos en consecuencia de la investigacion exploratoria: coyuntural, refiere a la
opinion sobre temas de agenda; informativo, responde a los datos sobre los eventos de camparia;
y expresivo, responde a los agradecimientos y a la critica. Asimismo, se agrego la seccion otros,
para los tuits que no contengan ninguno de los componentes mencionados.

A continuacion, en la Figura 4 se muestran los componentes presentes en el mensaje de

los candidatos en la red social Twitter.
Figura 4

Componentes presentes en el mensaje de los candidatos (Twitter)
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Fuente: Elaboracion propia.
Como se puede evidenciar en la Figura 4, en el mensaje de los candidatos predomina el
componente coyuntural, que responde a la opinidn de los candidatos sobre temas actuales como

las posibles exclusiones de candidatos o criticas al gobierno de turno.
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El componente coyuntural esta presente en el mensaje de todos los candidatos, pero en
un porcentaje mayoritario respecto a los otros componentes, en el mensaje de César Acufia con
un 46% (171), Andrés Alcantara con 34% (56), Marco Arana con 56% (260), Alberto Beingolea
35% (64), Pedro Castillo 53% (10), Hernando de Soto con 33% (43), Keiko Fujimori con 37%
(38), Daniel Salaverry con 59% (10), Rafael Santos con 29% (28), Daniel Urresti con 32%
(133) y José Vega con 60% (9).

El componente programatico, que responde a las propuestas de camparia, esta presente
con un porcentaje mayoritario en el mensaje de cinco candidatos, George Forsyth con 47% (80),
Julio Guzmén con 36% (121), Ollanta Humala con 48% (42), Yonhy Lescano con 89% (55) y
Veronika Mendoza con 36% (49). Y el componente que no esta presente o su presencia es
minima respecto al componente coyuntural, es el componente partidista.

4.1.2 Las tematicas abordadas en Twitter

Como se preciso en el marco teérico del estudio, para determinar los principales temas
de los tuits, se ha considerado el estudio realizado por Loyola y Castafieda (2021) sobre la
agenda politica de los candidatos en Twitter, en el que determinan nueve temas: pandemia,
educacion, seguridad ciudadana, ambiente y ciencias, economia, corrupcion, género Y,
Vacunagate. También se ha considerado la critica a los adversarios y segun el estudio
exploratorio, se han afiadido temas como el cambio de Constitucién, imagen del candidato,
actividades de campafia, actualidad, difusion de su aparicion en medios, exhortacion y/o
agradecimientos, y un apartado “otros”, para los temas que no se ajusten a los anteriormente

mencionados.
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Temas abordados por los candidatos en Twitter

Segun la Figura 5, en general, los candidatos abordaron principalmente temas como
economia con 14,38%, pandemia con 13,20% y actividades de campafia con 9,47%. Entre los
temas menos abordados por los candidatos estan cambio de Constitucion con 0,88% y género
con 1,31%.
Figura 5

Temas abordados por los candidatos en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia.
A continuacion, se detallan los temas abordados por cada candidato durante la campafia

electoral de primera vuelta.
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Temas abordados en Twitter por el candidato César Acufia

Segun la Figura 6, de los 371 tuits analizados del candidato César Acufia, los temas
predominantes son el de economia con un 27,49% (102) y pandemia con el 25,07% (93). Por
otro lado, entre los temas menos tratados por el candidato estan, género con 0,54% (2), difusién
de su aparicion en medios con 0,27% (1) y cambio de constitucion, tema que no fue abordado
por el candidato.
Figura 6

Temas abordados por César Acufia
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Fuente: Elaboracion propia.
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Temas abordados en Twitter por el candidato Andrés Alcantara

De los 164 tuits analizados del candidato Andrés Alcéntara, segun la Figura 7, el tema
mas abordado por el candidato es economia con un 23,78% (39), le siguen pandemia con un
13,41% (22) y actividades de campafia con 12,80% (21).

Finalmente, entre los temas menos abordados estd ambiente y ciencias con 1,22% (2) y
el tema que no fue abordado por el candidato fue seguridad ciudadana.
Figura7

Temas abordados por Andrés Alcantara
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Fuente: Elaboracion propia.
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Temas abordados en Twitter por el candidato Marco Arana

De los 464 tuits analizados del candidato Marco Arana, como se puede evidenciar en la
Figura 8, el tema predominante es ambiente y ciencias con un 26,29% (122), le sigue pandemia
con un 20,69% (96).

Por otro lado, entre los temas con menor tratamiento por el candidato estan, género,
seguridad ciudadana, imagen del candidato y actualidad, todos 0,43% (2) y exhortacién y/o
agradecimientos con 0,22% (1).

Figura 8
Temas abordados por Marco Arana
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Temas abordados en Twitter por el candidato Alberto Beingolea

De los 184 tuits analizados del candidato Alberto Beingolea, como se puede evidenciar
en la Figura 9, el tema que predomind fue actividades de campafia con 20,11% (37),
corresponde a los eventos de camparia realizados por el candidato, como sus viajes y eventos
virtuales.

Por otro lado, entre los temas menos abordados esta género con 0,54% (1). Por altimo,
temas como cambio de Constitucion y, ambiente y ciencias, no fueron tratados por el candidato.
Figura 9
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Temas abordados en Twitter por el candidato Pedro Castillo

De los 19 tuits analizados del candidato Pedro Castillo, como se muestra en la Figura
10, el tema que predomina es el Vacunagate con un 47,37% (9), le sigue actividades de campafia
con 15,79% (3).

Por otro lado, entre los temas que no fueron abordados por el candidato estan cambio
de Constitucion, actualidad y difusion de su aparicién en medios.
Figura 10
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Temas abordados en Twitter por el candidato Hernando de Soto

De los 132 tuits analizados del candidato Hernando de Soto, como se muestra en la
Figura 11, el tema de mayor tratamiento por el candidato es economia con 35,61% (47).

Por otro lado, entre los temas menos abordados por el candidato estan educacion,
ambiente y ciencias, corrupcién y género, todos con 0,76% (1). Por ultimo, el tema que no fue
abordado por el candidato fue cambio de Constitucion.

Figura 11
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Temas abordados en Twitter por el candidato George Forsyth

De los 169 tuits analizados del candidato George Forsyth, como se puede observar en
la Figura 12, el tema predominante es corrupcion con 24,85% (42).

Por otro lado, entre los temas menos abordados estd imagen del candidato con 0,59%
(1). Por ultimo, entre los temas que no fueron abordados por el candidato estan, Vacunagate,
cambio de Constitucion y género.
Figura 12
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Temas abordados en Twitter por la candidata Keiko Fujimori

De los 102 tuits analizados de la candidata Keiko Fujimori, como se muestra en la Figura
13, el tema predominante es actividades de campafia con 32,35% (33), le sigue pandemia con
21,57% (22).

Entre los temas poco abordados por la candidata estan, Vacunagate con 2,94% (3),
actualidad con 1,96% (2) y finalmente, educacion con el 0,98% (1). Por ultimo, la candidata no
abordd temas como corrupcion, ambiente y ciencias, y seguridad ciudadana.

Figura 13
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Temas abordados en Twitter por el candidato Julio Guzman
De los 340 tuits analizados del candidato Julio Guzmén, como se puede observar en la

Figura 14, el tema predominante es economia con un 20,29% (69), le sigue pandemia con 20%

Como temas poco abordados por el candidato estan, género y Vacunagate, ambos con

2,35% (8). Por ultimo, el candidato no abord6 temas como seguridad ciudadana y cambio de

Constitucion.
Figura 14
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Temas abordados en Twitter por el candidato Ollanta Humala

De los 87 tuits analizados del candidato Ollanta Humala, como evidencia la Figura 15,
los temas predominantes son pandemia con un 19,54% (17) y economia con 18,39% (16).

Como temas menos abordados por el candidato estan, seguridad ciudadana, corrupcion,
género, imagen del candidato y actualidad, todos con 2,30% (2) y difusion de su aparicion en
medios con 1,15% (1). Por ultimo, los temas que no fueron abordados por el candidato fueron,
critica a sus adversarios y cambio de Constitucion.
Figura 15
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Temas abordados en Twitter por el candidato Yonhy Lescano

De los 62 tuits analizados del candidato Yonhy Lescano, como se observa en la Figura
16, el tema predominante es actividades de campafa con 24,19% (15).

Como temas menos abordados por el candidato estan, seguridad ciudadana, género y
actualidad, todos con 1,61% (1). Por ultimo, el candidato no abord6 temas relacionados al
cambio de Constitucion, imagen del candidato y difusidn de su aparicion en medios.

Figura 16
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Temas abordados en Twitter por el candidato Rafael Lopez Aliaga

De los 875 tuits analizados del candidato Rafael Lopez Aliaga, como se observa en la
Figura 17, el tema predominante es difusion de su aparicion en medios con 15,31% (134).

Como temas menos abordados por el candidato tenemos género con 1,37% (12) y
Vacunagate con 0,46% (4). Por ultimo, el cambio de Constitucién no fue abordado por el
candidato.
Figura 17
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Temas abordados en Twitter por la candidata Verdnika Mendoza

De los 136 tuits analizados de la candidata VVerdnika Mendoza, como se observa en la
Figura 18, el tema predominante es pandemia con 16.91% (23).

Como temas poco abordados por la candidata estan, corrupcion, Vacunagate e imagen
del candidato, todos con 0,74% (1). Por ultimo, la candidata no abordo el tema de seguridad
ciudadana.

Figura 18
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Temas abordados en Twitter por el candidato Daniel Salaverry

De los 17 tuits analizados del candidato Daniel Salaverry, como se muestra en la Figura
19, los temas predominantes son pandemia, critica a sus adversarios y actividades de camparia,
todos con 23,53% (4).

Entre los temas menos abordados por el candidato esta difusion de su aparicion en
medios con 5,88% (1). Por ultimo, entre los temas que no fueron abordados por los candidatos
estan, educacion, seguridad ciudadana, economia, género, entre otros.

Figura 19
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Temas abordados en Twitter por el candidato Rafael Santos

De los 96 tuits analizados del candidato Rafael Santos, como se observa en la Figura
20, el tema predominante es critica a sus adversarios con un 19,79% (19).

Como temas menos abordados por los candidatos esta, seguridad ciudadana, género y
Vacunagate, todos con 2,08% (2), y educacién con un 1,04% (1). Por altimo, el candidato no
abordd el cambio de Constitucion.

Figura 20
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Temas abordados en Twitter por el candidato Daniel Urresti

Como se muestra en la Figura 21, de los 419 tuits analizados del candidato Daniel
Urresti, el tema predominante es critica a sus adversarios con 18,14% (76).

Como temas menos abordados por el candidato estan, educacién y género, ambos con
0,48% (2). Por altimo, el candidato no abordd el cambio de Constitucion.
Figura 21

Temas abordados por Daniel Urresti

Temas abordados por Daniel Urresti

20.00% 18.14%
18.00%
16.00% 15.04%
14.00% 12.89%
12.00% 10.26%
10.00% 3 8.11% 8.35%
8.00% 7-64% 6.68%
4.00% 143% 1.91% 2.86% 1.91%
2.00% 0.48% 0.48%
0.00% [ .
) ) @ & ) & <@ @ L & &
\ ’b & '\ L & > . 'z, 2 R 6\ x§ <
’bbe’ 6‘\'&(/ \)b'bb X oooo J\QQ & & \)be% Qb\b %@Q Q;b\\ & &
¢ A 6&\\ & ‘_)'b& & bq}("b & ¢ boe’o ,bbe’o
& ol BN &8
& < »° o R 2 °
¥ & & &S GRS
¢ Y &
¥ €
PAN
-0
& <
0\

Fuente: Elaboracion propia.



79

Temas abordados en Twitter por el candidato José Vega

Como se muestra en la Figura 22, de los 15 tuits analizados del candidato José Vega, el
tema predominante es pandemia con 20% (3).

Entre los temas menos abordados por el candidato estdn economia, corrupcion, género
y actualidad, todos con 6,67% (1). Por Gltimo, entre los temas que no abordé el candidato estén,
educacién, seguridad ciudadana y cambio de Constitucion.
Figura 22
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4.1.3 Los tuits con mayor interaccion

Este apartado tiene como finalidad determinar cuéles fueron las publicaciones que

tuvieron mayor interaccion durante el periodo de investigacion propuesto, bajo qué formato

estuvieron y cuales fueron los temas sobre las que estas versaron.

Para ello, primero se ha calculado el total de interacciones de cada publicacion, segin

Sehl (2021), el total de interacciones es un recuento de los me gusta, favoritos, reacciones,

visualizaciones o retuits, dependiendo de cada red social. Posterior a ello, se elaboro6 un grafico

con las publicaciones e interaccion que obtuvo cada candidato por cada mes.

A continuacion, se presenta la data correspondiente del 10 al 31 de enero (ver Figura

23).
Figura 23
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Como muestra la Figura 23, durante el periodo analizado hubo dos candidatos cuyas

publicaciones tuvieron mayor interaccion. Es el caso del candidato Rafael Lopez Aliaga que
con 128 publicaciones alcanz6 una interaccion de 138 124; la candidata Keiko Fujimori, con
15 publicaciones alcanz6 una interaccion de 50 420 y el candidato César Acufia, que con 96
publicaciones alcanzo6 una interaccion de 36 570.

Para profundizar en estos datos sobresalientes, se establece en Top 3 de las

publicaciones con mayor interaccion de los tres candidatos del 10 al 31 de enero.
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Top 3 de publicaciones con mayor interaccion de cada candidato (enero)

Candidato Tuit Interacciones Tema Formato
Rafael Lopez 2174 7557 Otros Texto
Aliaga 2198 4 350 Otros Imagen
2194 3698 Pandemia Texto e imagen
Keiko Fujimori 1516 6 531 Imagen del candidato Texto y video
1504 4233 Pandemia Texto y video
1513 3 896 Actividades de campafia Texto e imagen
César Acufa 21 2928 Critica a sus adversarios Texto
17 2084 Critica a sus adversarios Texto
69 1546 Actualidad Texto

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe especificar cudles son los temas que se enmarcan en la seccion “otros”. En el caso

de Rafael Lopez Aliaga, en el tuit 2174, manifiesta su incomodidad respecto a lo ocurrido en

un canal de television donde lo invitaron para una entrevista y en el tuit 2198, hace una critica

a un diario.

Como se puede evidenciar en la Tabla 17, durante el mes de enero entre los temas que

tuvieron mayor interaccion estan, pandemia y critica a sus adversarios. Por otro lado, el formato

con mayor mas recurrente que tuvieron las publicaciones con mayor interaccion fue el formato

audiovisual.

A continuacidn, se presente el grafico con las publicaciones realizadas e interaccién

obtenida por cada candidato del 1 al 28 de febrero (ver Figura 24).
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Figura 24
Publicaciones e interaccion mensual de cada candidato (febrero)

Publicaciones totales e interaccion por mes (febrero)
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Como muestra la Figura 24, durante el mes de febrero hubo tres candidatos cuyas

publicaciones tuvieron mayor interaccion. Es el caso del candidato Rafael Lopez Aliaga que

con 237 publicaciones alcanz6 una interaccion de 366 757, la candidata Keiko Fujimori, con

34 publicaciones alcanz6 una interaccion de 101 122 y el candidato Julio Guzman, quien con

81 publicaciones tuvo una interaccion de 96 688.

Para profundizar en estos datos sobresalientes, se establece en Top 3 de las

publicaciones con mayor interaccion de los tres candidatos durante el mes de febrero.
Tabla 18

Top 3 de publicaciones con mayor interaccion de cada candidato (febrero)

Candidato Tuit Interacciones Tema Formato

Rafael Lopez 2351 9269 Vacunagate Texto

Aliaga 2339 7367 Actualidad Texto
2236 6 278 Actualidad Texto e imagen
Keiko Fujimori 1540 8102 Actividades de campafia Texto y video
1544 6212 Pandemia Texto y video
1547 4 936 Actividades de camparia Texto e imagen

Julio Guzmén 1690 6 960 Vacunagate Texto
1727 5131 Pandemia Texto y video

1684 4 266 Pandemia Texto

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede evidenciar en la Tabla 18, las publicaciones con mayor interaccion
versaron sobre pandemia, Vacunagate y las actividades de campariia de los candidatos. Por otro
lado, predominaron los formatos audiovisuales.

A continuacién, se presente el grafico con las publicaciones realizadas e interaccion
obtenida por cada candidato del 1 al 31 de marzo (ver Figura 25).

Figura 25
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Fuente: Elaboracion propia.

Como muestra la Figura 25, durante el mes de marzo, los candidatos que tuvieron una
interaccion sobresaliente fueron, Rafael Lopez Aliaga que con 351 publicaciones alcanz6 una
interaccion de 677 809, Julio Guzman, con 130 publicaciones alcanzé una interaccion de 254
607 y Hernando de Soto con 67 publicaciones tuvo una interaccion de 158 971.

Para profundizar en estos datos sobresalientes, se establece en Top 3 de las

publicaciones con mayor interaccion de los tres candidatos durante el mes de marzo.
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Tabla 19

Top 3 de publicaciones con mayor interaccion de cada candidato (marzo)

Candidato Tuit Interacciones Tema Formato
Rafael Lopez 2786 9400 Actividades de campafia Texto
Aliaga 2745 6 997 Imagen del candidato Imagen
2465 6 900 Actualidad Texto e imagen
Julio Guzmén 1780 15 224 Critica a sus adversarios Texto y video
1762 13 441 Critica a sus adversarios Texto
1800 10917 Imagen del candidato Texto
Hernando de 1274 12 213 Actualidad Texto
Soto 1316 11594 Economia Texto
1273 11 079 Actualidad Texto

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en la Tabla 19, las publicaciones con mayor interaccion
versaron sobre actualidad, que hace referencia a la opinion sobre temas del momento, como es
el caso de la posible exclusion de candidatos; también esta la critica a sus adversarios; imagen
del candidato; economia y actividades de campafia. Por otro lado, predomina el formato texto.

A continuacidn, se presente el grafico con las publicaciones realizadas e interaccion
obtenida por cada candidato del 1 al 10 de abril (ver Figura 26).

Figura 26

Publicaciones e interaccion mensual de cada candidato (abril)
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Fuente: Elaboracion propia.
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Como muestra la Figura 26, durante el periodo analizado, los candidatos que tuvieron
mayor interaccion fueron, Rafael Lopez Aliaga que con 159 publicaciones alcanz6 una
interaccion de 296 428, el candidato Julio Guzméan que con 80 publicaciones alcanzd una
interaccion de 165 983 y la candidata Verdnika Mendoza que con 21 publicaciones tuvo una
interaccion de 106 411.

Para profundizar en estos datos sobresalientes, se establece en Top 3 de las
publicaciones con mayor interaccion de los tres candidatos del 1 al 10 de abril.

Tabla 20
Top 3 de publicaciones con mayor interaccion de cada candidato (abril)

Candidato Tuit Interacciones Tema Formato
Rafael Lopez 2911 7126 Actualidad Texto e imagen
Aliaga 2967 6 605 Imagen del candidato Video
2909 6 005 Imagen del candidato Texto y video
Julio Guzman 1931 9384 Exhortacién y/o Texto y link
agradecimientos
1867 7992 Critica a sus adversarios Texto y video
1881 5179 Economia Texto y link
Veronika 3085 13549 Otros Texto
Mendoza 3087 11 537 Critica a sus adversarios Texto e imagen
3093 11 507 Exhortacién y/o Texto y video

agradecimientos

Fuente: Elaboracion propia.

Cabe especificar el tema que se enmarca en la seccion “otros”. En el caso de Veronika
Mendoza, en el tuit 3085, se trata de un mensaje para los ciudadanos tanto en quechua como
traducido.

Como se puede evidenciar en la Tabla 20, las publicaciones con mayor interaccién
versaron principalmente sobre la exhortacion y/o agradecimientos, que refiere al
reconocimiento de los candidatos hacia su comunidad por el apoyo brindado; la critica a los
adversarios e imagen del candidato. Por otro lado, predominan los formatos audiovisuales.

Como hemos podido evidenciar, a lo largo de los tres ultimos meses de campafia, el
candidato Rafael Ldépez Aliaga es quien ha mostrado una interaccion sobresaliente,
acompariado de un elevado numero de publicaciones en comparacion con los demas candidatos.

Ahora, para contrastar la calidad del contenido publicado por los candidatos durante el
periodo de investigacion propuesto, se ha calculado el engagement mensual de cada candidato.

Segun Sehl (2021), el engagement mide el nimero de interacciones que recibe un
contenido respecto a la audiencia y el calculo llamado engagement rate, se puede obtener seis

férmulas distintas, entre ellas, al dividir el nimero total de interacciones entre el niUmero de
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sequidores de la cuenta y multiplicar el resultado por cien. Se ha optado por esa manera de
calculo debido a ser la més usada y por corresponderse con los datos recopilados.

Cabe recalcar que los datos del tamafio de la comunidad (seguidores) fueron recogidos
en el mes de julio, por ende, Pedro Castillo cuenta con un elevado volumen de seguidores
producto de su eleccion como presidente del Perd.

Tabla 21

Engagement rate mensual de cada candidato

Publicaciones totales por mes (10 de enero al 10 de abril)

Meses Candidato Publicaciones Interaccion  Seguidores Engagement rate
enero César Acufia 96 36570 80,200 45.60
Andrés Alcantara 31 327 379 86.28
Marco Arana 124 3797 72,600 5.23
Alberto Beingolea 11 3104 44,200 7.02
Pedro Castillo 0 0 200,400 0
Hernando De Soto 9 11877 112,300 10.58
George Forsyth 5 6271 93,800 6.69
Keiko Fujimori 15 50420 1,221,287 413
Julio Guzman 49 38275 467,171 8.19
Ollanta Humala 26 10619 1,609,681 0.66
Yonhy Lescano 14 9204 237,743 3.87
Rafael Lopez Aliaga 128 138124 154,620 89.33
Veronika Mendoza 32 33814 545,503 6.20
Daniel Salaverry 10723 109,446 9.80
Rafael Santos 81 24,543 0.33
Daniel Urresti 80 33900 565,244 6.00
José Vega 3 104 509 20.43
febrero César Acuiia 102 41316 80,200 51.52
Andrés Alcantara 47 699 379 184.43
Marco Arana 197 4223 72,600 5.82
Alberto Beingolea 35 16262 44,200 36.79
Pedro Castillo 10 542 200,400 0.27
Hernando De Soto 53 38402 112,300 34.20
George Forsyth 24 7824 93,800 8.34
Keiko Fujimori 34 101122 1,221,287 8.28
Julio Guzman 81 96688 467,171 20.70
Ollanta Humala 33 16888 1,609,681 1.05
Yonhy Lescano 21 23399 237,743 9.84
Rafael Lépez Aliaga 237 366757 154,620 237.20
Veronika Mendoza 38 80231 545,503 14.71
Daniel Salaverry 3 7037 109,446 6.43
Rafael Santos 27 1033 24,543 0.94
Daniel Urresti 125 50701 565,244 8.97
José Vega 4 175 509 34.38
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marzo César Acufia 136 35669 80,200 44.48
Andrés Alcantara 72 682 379 179.95
Marco Arana 107 3681 72,600 5.07
Alberto Beingolea 96 73152 44,200 165.50
Pedro Castillo 7 926 200,400 0.46
Hernando De Soto 67 158971 112,300 141.56
George Forsyth 110 35095 93,800 37.41
Keiko Fujimori 42 107634 1,221,287 8.81
Julio Guzman 130 254607 467,171 54.50
Ollanta Humala 22 25239 1,609,681 1.57
Yonhy Lescano 22 22847 237,743 9.61
Rafael Lépez Aliaga 351 677809 154,620 438.37
Verénika Mendoza 45 106863 545,503 19.59
Daniel Salaverry 3 5863 109,446 5.36
Rafael Santos 37 18153 24,543 16.59
Daniel Urresti 167 68028 565,244 12.04
José Vega 7 295 509 57.96
abril César Acufia 37 4920 80,200 6.13
Andrés Alcantara 14 146 379 38.52
Marco Arana 38 1909 72,600 2.63
Alberto Beingolea 42 31121 44,200 70.41
Pedro Castillo 2 922 200,400 0.46
Hernando De Soto 3 10764 112,300 9.59
George Forsyth 30 14103 93,800 15.04
Keiko Fujimori 11 37749 1,221,287 3.09
Julio Guzman 80 165983 467,171 35.53
Ollanta Humala 6 7903 1,609,681 0.49
Yonhy Lescano 5 6777 237,743 2.85
Rafael Lopez Aliaga 159 296428 154,620 191.71
Vero6nika Mendoza 21 106411 545,503 1951
Daniel Salaverry 3 4868 109,446 4.45
Rafael Santos 27 59982 24,543 54.81
Daniel Urresti 47 21705 565,244 3.84
José Vega 1 24 509 4.7

Fuente: Elaboracion propia.

Segun la Tabla 21, el candidato Rafael Lopez Aliaga es quien tiene un engagement
sobresaliente durante los tres ultimos meses de camparia, esto significa que su contenido tuvo
una interaccion elevada en relacion con el tamafio de su comunidad.

Cabe mencionar que, durante la investigacion exploratoria se evidenciaron recurrentes
comentarios negativos en algunas publicaciones del candidato, por lo que se sugiere realizar un
estudio que profundice en el usuario, en los comentarios, por ejemplo, que pueden ser muchos,
pero tratarse de criticas al candidato.

4.1.4 Capacidad de respuesta de los candidatos en Twitter

Para analizar la comunicacion entre candidatos y ciudadanos, se siguieron como se
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describid en el instrumento de anélisis, 5 categorias propuestas por Chaves-Montero (2017): no
respuesta de los candidato cuyo valor asignados es 1; interactividad de bajo nivel, hace
referencia a los retuits y su valor asignado es 2; responde a mensajes desde cuentas del partido
o candidatos del partido, cuyo valor asignado es 3; respuesta simple del candidato, cuyo valor
asignado es 4; y conversacion, refiere a la interaccion con los ciudadanos y el valor asignado
es 5. Para realizar el célculo de capacidad de respuesta se empleo el promedio. A continuacion,
la Figura 27 muestra la capacidad de respuesta de los candidatos.

Figura 27

Capacidad de respuesta de los candidatos en Twitter
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Fuente: Elaboracion propia.

Como muestra la Figura 27, en general la capacidad de respuesta es baja en todos los
candidatos. La categoria de conversacion con los ciudadanos es nula, es decir, no existe una
conversacién entre candidatos y ciudadanos.

Por otro lado, respecto al promedio de capacidad de respuesta (1,40), destacan los
candidatos Daniel Salaverry con 1,94 y Veronika Mendoza con 1,80. Aunque, siguen siendo
muy bajas.

4.1.5 Los formatos empleados en los tuits

Para analizar esta variable, cabe sefialar los posibles formatos a utilizar por los candidatos
para difundir sus contenidos: imagen; video; texto; link; texto e imagen; texto y link; texto y
video; texto, imagen y link; y texto, video y link.
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Formatos utilizados por los candidatos en los tuits

Como se muestra en la Figura 28, en general, los formatos predominantes los tuits son
los audiovisuales, texto e imagen con 31,11% (1 136) y texto y video con 25,93% (947). Por
otro lado, los formatos menos empleados fueron texto, imagen y link con 0,36% (13); link con
0,27% (10); y texto, video y link con 0,03% (1).
Figura 28
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Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se detallan los formatos empleados por cada candidato.

Formatos utilizados por César Acufia

Como se muestra en la Figura 29, de los 371 tuits analizados del candidato César Acufia,
el formato predominante es el texto con 66,85% (248), seguido por texto e imagen con 17,52%
(65), texto y video con 13,21% (49) y el menos empleado por el candidato es texto y link con
2,43% (9).
Figura 29

Formatos utilizados por César Acufia
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Formatos utilizados por Andrés Alcéntara

Como se muestra en la Figura 30, de los 164 tuits analizados del candidato Andrés
Alcéntara, el formato predominante es texto e imagen con 39,63% (65), seguido por texto con
34,76% (57), texto y link con 13,41% (22), texto y video con 10,98% (18) y los menos utilizados
son link e imagen con 0,61% (1) y 0,61% (1), respectivamente.
Figura 30

Formatos utilizados por Andrés Alcantara
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Fuente: Elaboracion propia.

Formatos utilizados por Marco Arana

Como se muestra en la Figura 31, de los 464 tuits analizados del candidato Marco Arana,
los formatos predominantes son texto con 30,6% (142), y texto y link con 28,45% (132),
seguidos por texto e imagen con 29,53% (137) y el menos usado fue el formato texto y video
con 11,42% (53).
Figura 31
Formatos utilizados por Marco Arana

Formatos utilizados por Marco Arana

35.00%
° 30.60% . 29.53%

30.00% :
25.00%
20.00%
15.00% 11.42%
10.00%

5.00%

0.00%

Texto Texto e imagen Texto y link Texto y video
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91

Formatos utilizados por Alberto Beingolea

Como se muestra en la Figura 32, de los 184 tuits analizados del candidato Alberto
Beingolea, el formato predominante es texto y video con 35,33% (65), seguido de texto e
imagen con 31,52% (58), texto con 27,72% (51) y el formato menos usado fue texto y link con
5,43% (10).
Figura 32

Formatos utilizados por Alberto Beingolea
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Fuente: Elaboracion propia.

Formatos utilizados por Pedro Castillo

Como se muestra en la Figura 33, de los 19 tuits analizados del candidato Pedro Castillo,
el formato predominante es texto e imagen con 63,16% (12), seguido por texto con 26,32% (5)
y los formatos menos empleados por el candidato son texto y video, e imagen, ambos 5,26%
(1).
Figura 33
Formatos utilizados por Pedro Castillo
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Formatos utilizados por Hernando de Soto

Como se muestra en la Figura 34 de los 132 tuits analizados del candidato Hernando de
Soto, el formato predominante es texto e imagen con 41,67% (55), seguido por texto y video
con 26,52% (35), texto con 16,67% (22) y texto y link con 12,88% (17) y los formatos menos
empleados por el candidato son imagen; texto, imagen y link; y link, todos con 0,76% (1).
Figura 34

Formatos utilizados por Hernando de Soto

Formatos utilizados por Hernando de Soto

45.00% 41.67%

40.00%

35.00%

30.00% 26.52%

25.00%

20.00% 16.67%

15.00% 12.88%

10.00%
5.00% 0.76% 0.76% 0.76%
0.00% — — —

Texto Imagen Link Texto eimagen Textoylink Textoyvideo Texto,imagen

y link

Fuente: Elaboracion propia.

Formatos utilizados por George Forsyth

Como se muestra en la Figura 35, de los 169 tuits analizados del candidato George
Forsyth, el formato predominante es texto y video con 64,5 (109), seguido por texto e imagen
con 34,32% (58) y el formato menos empleado fue texto con 1,18% (2).
Figura 35

Formatos utilizados por George Forsyth
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Formatos utilizados por Keiko Fujimori

Como se muestra en la Figura 36, de los 102 tuits analizados de la candidata Keiko
Fujimori, el formato predominante es texto y video con 43% (44), seguido de texto e imagen
con 36,27% (37), texto con 11,76 % (12) y el formato menos empleado es texto y link con
8,82% (9).
Figura 36
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Fuente: Elaboracion propia.

Formatos utilizados por Julio Guzman

Como se muestra en la Figura 37, de los 340 tuits analizados del candidato Julio
Guzman, el formato predominante es texto y video con 36,18% (123), seguido de texto e imagen
con 25,6% (87), texto y link con 23,59% (80) y los formatos menos empleados son texto con
10% (34); texto, imagen y link con 3,24% (11), imagen con 1,18% (4) y video con 0,29% (1).
Figura 37
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Formatos utilizados por Ollanta Humala

Como evidencia la Figura 38, de los 87 tuits analizados del candidato Ollanta Humala,
el formato predominante es texto y video con 51,72% (45), seguido de texto e imagen con
23% (20), texto con 24,14% (21) y el formato menos utilizado es texto y link con 1,15% (1).
Figura 38
Formatos utilizados por Ollanta Humala
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Fuente: Elaboracion propia.

Formatos utilizados por Yonhy Lescano

Como se observa en la Figura 39, de los 62 tuits analizados del candidato Yonhy
Lescano, el formato predominante es texto e imagen con 50% (31), seguido de texto y video
con 32,26% (20) y texto con 17,74% (11).
Figura 39
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Formatos utilizados por Rafael Lopez Aliaga

Como se evidencia en la Figura 40, de los 875 tuits analizados del candidato del Rafael
Lopez Aliaga, el formato predominante es texto e imagen con 23, 20% (203), seguido de imagen
con 21,49% (188), texto y link con 17,37% (152), video con 16,46% (144), texto y video con
16% (140). Y los formatos menos usados: texto con 4,57% (40); link con 0,69 % (6); texto,
imagen y link con 0,11% (1); y texto, video y link con 0,11% (1).
Figura 40

Formatos utilizados por Rafael Lopez Aliaga
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Fuente: Elaboracion propia.

Formatos utilizados por Veronika Mendoza

Como se observa en la Figura 41, de los 136 tuits analizados de la candidata Verdnika
Mendoza, el formato predominante es texto e imagen con 43,38% (59), seguido de texto y video
con 25% (34), y texto con 21,32% (29). Y el menos utilizado por la candidata fue texto y link
con 10,29% (14).
Figura 41
Formatos utilizados por Veronika Mendoza
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Formatos utilizados por Daniel Salaverry

Como se observa en la Figura 42, de los 17 tuits analizados del candidato Daniel
Salaverry, el formato predominante es texto e imagen con 58,82% (10), seguido de texto con
23,53% (4). Los formatos menos utilizados son texto y video con 11,76% (2) y el menos
utilizado por el candidato fue texto y link con 5,88% (1).
Figura 42
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Fuente: Elaboracion propia.

Formatos utilizados por Rafael Santos

Como evidencia la Figura 43, de los 96 tuits analizados del candidato Rafael Santos, el
formato predominante es texto e imagen con 29,17% (28), seguido de texto con 26,04% (25),
texto y video con 16,67% (16), imagen 14,58% (14). Los formatos menos usados por el
candidato son video con 7,29% (7), texto y link con 4,17% (4) y link con 2,08% (2).
Figura 43
Formatos utilizados por Rafael Santos

Formatos usados por Rafael Santos

35.00%
i 29.17%
30.00% 26.04%
25.00%
20.00% 16.67%
14.58%
15.00%
10.00% 7.29%
4.17%
5.00% . 2.08% 0
0.00% — |

Texto Imagen Video Link Texto eimagen Textoylink Textoy video

Fuente: Elaboracion propia.



97

Formatos utilizados por Daniel Urresti

Como se puede observar en la Figura 44, de los 419 tuits analizados del candidato
Daniel Urresti, los formatos predominantes son texto e imagen con 50,6% (212) y texto y
video con 46,06% (193). Los formatos menos usados por el candidato fueron, texto; y texto y
link, ambos con 1,19% (5); imagen con 0,48% (2); y video con 0,48% (2).
Figura 44
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Fuente: Elaboracion propia.

Formatos utilizados por José Vega

Como se evidencia en la Figura 45, de los 15 tuits analizados del candidato José Vega,
el formato predominante es texto con un 53,33% (8). Los formatos menos usados son texto e
imagen con un 26,67% (4), imagen con un 13,33% (2) y, texto y link con un 6,67% (1).
Figura 45
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4.1.6 Los hashtags mas usados en Twitter durante la campafia electoral

Para determinar cudles fueron los hashtags méas usados por cada candidato durante la

campana, se empleo la informacion recogida en la herramienta Twitonomy y se usé el contador

de palabras para determinar las apariciones totales que tuvo cada hashtag (ver Tabla 22).

Tabla 22
Hashtags mas usados en Twitter
Candidato # mas usado Apariciones

Ceésar Acufa uncambioconrumbo 80
Andrés Alcantara hagamoshistoriaperu 66
Marco Arana porunperimejor 69
Alberto Beingolea mejorbeingolea 33

Pedro Castillo palabrademaestro 3
Hernando De Soto hernandopresidente 47
George Forsyth elcambioesforzay 122

Keiko Fujimori atuladoconcuidado 8
Julio Guzman tualcentro 30
Ollanta Humala ollantapresidente2021 23
Yonhy Lescano amasua, amallulla, amaquella 16
Rafael Lopez Aliaga renovacionpopular 206

Verénika Mendoza juntosnoscuidamos 5

Daniel Salaverry trabajemosjuntos 2
Rafael Santos pps 13
Daniel Urresti todosjuntoslopodemostodo 113

José Vega vegapresidente 5

Fuente: Elaboracion propia en base a la informacion de Twitonomy.

Como se puede evidenciar, todos los candidatos hacen uso de este recurso -en mayor o
menor medida-, ya sea para posicionar su imagen, su lema de campafia o el nombre de su
partido. Asimismo, los hashtags que tuvieron mayor nimero de apariciones durante la campafia
fueron: #renovacionpopular, con 206 apariciones; #elcambioesforzay, con 122 apariciones y
#todosjuntoslopodemostodo, con 113 apariciones. También, cabe sefialar que a los hashtags
mas usados, pero que tuvieron muy pocas apariciones fueron, palabrademaestro, con 3

apariciones y #trabajemosjuntos, con 2 apariciones.
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#renovacionpopular con 206 apariciones, fue el hashtag mas usado durante la campafia
de Rafael Lopez Aliaga. El candidato buscd posicionar el nombre de su partido.

#elcambioesforzay con 122 apariciones, fue el hashtag méas usado durante la campafia
de George Forsyth. El candidato busco posicionar su imagen.

#todosjuntospodemostodo con 113 apariciones, fue el hashtag mas usado durante la
camparia de Daniel Urresti. A través de un juego de palabras, el candidato busco posicionar el
nombre de su partido, Podemos Perd.

Por otro lado, entre los hashtags con menos apariciones esta, #trabajemosjuntos con 2
apariciones, empleado en la campafia del candidato Daniel Salaverry. Y, #palabrademaestro
con 3 apariciones, el hashtag mas usado en la campafia de campafia de Pedro Castillo.

En resumidas cuentas, los hashtags fueron un elemento muy usado por los candidatos
para acompafar sus tuits. De acuerdo a los resultados, los hashtags con mayor cantidad de
apariciones tenian como objetivo posicionar, el lema de campafia, la imagen del candidato o a
su partido politico.

4.1.7 La comunicacion politica de los candidatos en Twitter

Los resultados presentados anteriormente permiten establecer una aproximacion de
cémo fue la comunicacién politica de los candidatos en Twitter.

El total de tuits analizados (3 652) fue significativamente inferior a la cantidad de tuits
recogidos durante los tres meses de investigacion establecidos (8 906), es decir que para esta
investigacion se analizaron en total 3 652 tuits publicados desde las cuentas oficiales de los
diecisiete candidatos. Esto indica que el contenido de terceros compartido por los candidatos
(retuits), fue superior al contenido creado exclusivamente por el candidato.

El mensaje de los candidatos a través de la red social Twitter estuvo constituido
principalmente por el componente coyuntural, que responde a la opinion del candidato sobre
temas de agenda; también estuvo presente el componente programatico que responde a las
propuestas de campariia de los candidatos. Asimismo, el componente con poca o nula presencia
respecto a los otros componentes, fue el partidista, el cual solo fue usado por seis candidatos.
Se trata de candidatos que pertenecen a partidos cuyos nombres ya estan posicionados en la
mente de los ciudadanos, ya sea por comicios anteriores 0 por la trayectoria histérica del
partido, estos incluyen a partidos ya consolidados y recordados como Fuerza Popular, Alianza
para el Progreso, Frente Amplio, Partido Morado y Partido Nacionalista Peruano, a excepcion
de Renovacidon Popular. Esto quiere decir que, segun lo observado se prioriza una comunicacion
contestataria en respuesta a la agenda publica, pues en su mayoria, sus mensajes estuvieron

construidos en base a sus opiniones sobre temas de contexto y en mostrar algunas de sus
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propuestas de campafa, dejando relegados dos componentes basicos como el personal, que
refiere a su imagen, y el partidista, que trata sobre la identidad de su partido.

Con respecto a la tematizacion, los principales temas en torno a los que gird el mensaje
de los candidatos en esta red social fueron pandemia, economia y actividades de campafa. Por
otro lado, entre los temas menos abordados por los candidatos estan, seguridad ciudadana,
corrupcion y educacion; no obstante, estos figuran entre los principales temas de preocupacion
para los peruanos. Segun el estudio de Gebrekal (2021), el coronavirus, la corrupcion, el crimen
y violencia, el desempleo y la educacion, figuran entre las cinco principales preocupaciones de
los peruanos. Esto quiere decir que, los candidatos se centraron en algunos temas de interés
para los peruanos, pero también buscaron dar visibilidad a sus actividades de campafia como
sus viajes, foros, debates o eventos virtuales.

Por otro lado, el analisis métrico para determinar las publicaciones con mayor
interaccion durante cada uno de los ultimos tres meses de camparfia, denota que el candidato
Rafael Lopez Aliaga tuvo una actividad comunicativa constante durante los tres ltimos meses
de campafia electoral, fue el candidato con mayor nimero de publicaciones y estas alcanzaron
un nivel de interaccion que superaba considerablemente a otros candidatos. El principal tema
abordado por el candidato fue sobre la difusion de su aparicion en medios, que refiere a la
informacion que brinda el candidato sobre los horarios y los medios tanto tradicionales como
digitales donde ha estado 0 estara presente. Esto, segun Lopez-Meri et al. (2017) constituye una
de las estrategias que emplean los candidatos durante la campafia electoral y evidencia la
hibridacion entre los medios digitales y convencionales. Los candidatos se valen del dinamismo
y alcance de las redes sociales para generar mayor visibilidad de su participacion en los medios
tradicionales.

Segun el Top 3, las publicaciones que tuvieron mayor interaccion fueron las que
versaron sobre pandemia, actividades de camparia e imagen del candidato. Por otro lado, vale
la pena mencionar que durante la investigacion exploratoria se evidenciaron un ndmero
considerable de comentarios negativos en las publicaciones de los candidatos, por ende, para
complementar la investigacion se recomienda el estudio de los comentarios dejados en cada
una de las publicaciones o en las que tuvieron mayor interaccion.

En general, segun el andlisis de publicaciones con mayor interaccion, los principales
temas sobre los que estas versaron fueron pandemia, critica a sus adversarios, actividades de
campafia y actualidad. Por otro lado, el formato predominante fue el combinado, que mezcla el
componente audiovisual y el texto: texto y video, y texto e imagen.



101

El andlisis de la capacidad de respuesta de los candidatos devela que no existio
conversacion entre los ciudadanos y candidatos. Se pudo evidenciar que no habia respuesta por
parte del candidato y en algunos casos ocultaban comentarios. Pocos candidatos optaron por
dar una respuesta simple, es decir, no habia réplica por parte del candidato en caso lo ameritara.
Esto demuestra que los candidatos emplearon esta red social para compartir sus propuestas de
campana, desaprovechando la posibilidad para profundizar en los temas propuestos, resolver
dudas y acercarse a sus posibles votantes. En este sentido, segun sefialan Arbaiza et al. (2022),
la bidireccionalidad en el discurso politico, representa un area de mejora y desarrollo para
favorecer un contexto de didlogo politico en Twitter (p. 138).

En contraste con los hallazgos de esta investigacion, Bustos y Ruiz (2019) afirman que
en su estudio sobre la campafia electoral previa a las elecciones de 2019 en Esparia, se evidencia
una mayor presencia, actividad e interaccion con los ciudadanos en las redes sociales de Twitter
y Facebook. En este sentido, seria de utilidad evaluar las buenas practicas de los candidatos.

Por otro lado, el estudio evidencio la tendencia sobre el uso del formato combinado, que
mezcla el componente audiovisual y el texto. Los formatos mas usados fueron texto e imagen
y, texto y video. Es decir, los candidatos suelen acompafiar sus textos con un elemento
audiovisual, por lo general una imagen o en algunos casos un video de campafa. Cabe sefialar
que, fueron también los formatos que tuvieron las publicaciones con mayor interaccion.
Teniendo en cuenta lo anterior, vale mencionar que los formatos audiovisuales como el video,
han cobrado mayor protagonismo en las campafas electorales (Trejos, 2020). Otro elemento
usado por todos los candidatos son los hashtags, el estudio refleja que los candidatos los han
empleado para posicionar, el lema de campafia, su imagen o el nombre de su partido.

En base a todo lo mencionado anteriormente, podemos concluir que, la comunicacion
en Twitter se centr6 en dar respuesta a temas de coyuntura y fue una comunicacion de uno a
muchos, es decir que los candidatos pese a tener a la red social Twitter como aliada para
acercarse a los ciudadanos, se limitaron a compartir sus propuestas sin generar un espacio para
el debate, evitando que la ciudadania sea participe de su camparia.

Se resalta el uso de elementos audiovisuales para llamar la atencion de los usuarios, esta
tendencia esta presente en los tuits con mayor interaccion. Asimismo, el uso de hashtags tanto
para posicionar contenido como para facilitar las basquedas, se convirtié en una herramienta de
provecho para los candidatos; sin embargo, de acuerdo a lo observado, se puede aprovechar

mejor el recurso, al establecer palabras clave de acuerdo al mensaje que se quiere trasmitir.
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Finalmente, como ya se menciond anteriormente, se recomienda profundizar en el
andlisis y como agenda futura de la investigacion, se plantea el estudio de los comentarios para
evaluar la calidad de interaccion que tuvieron las publicaciones destacadas de cada candidato.
4.2 La comunicacion politica de los candidatos en TikTok

Se presenta el andlisis de los 638 tiktoks publicados por los candidatos durante la
campana de primera vuelta electoral.

Los datos de la muestra se han extraido a traves de la basqueda manual y analisis de la
cuenta de cada candidato.

El andlisis mostrado a continuacion corresponde a los tiktoks publicados por 10 de los
18 candidatos. Cabe recalcar que, los otros candidatos no contaban con una cuenta en dicha red
social o eran cuentas de apoyo con su nombre, pero no se pudo comprobar que sean cuentas
con contenido creado por el candidato, por ello no fueron tomadas en cuenta. En total, entre los
10 perfiles publicaron 638 tiktoks durante la campafia electoral de primera vuelta y el candidato
con mayor cantidad de publicaciones fue Alberto Beingolea con 178 tiktoks (ver Figura 46).
Figura 46

Publicaciones totales en Tiktok del 10 de enero al 10 de abril
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Fuente: Elaboracion propia (data recabada del 16 al 17 de julio de 2021).
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4.2.1 Los componentes del mensaje presentes en los tiktoks

Este apartado se analiza teniendo en cuenta siete componentes del mensaje, tres
propuestos por Canel (1999): partidario, programatico y personal. Y cuatro afiadidos en
consecuencia de la investigacion exploratoria: coyuntural, informativo, expresivo y otros.

A continuacidn, en la Figura 47 se muestran los componentes presentes en el mensaje
de los candidatos en la red social TikTok.
Figura 47

Componentes presentes en el mensaje de los candidatos (TikTok)
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en la Figura 47, en el mensaje de los candidatos predomina
el componente personal, que responde a la imagen de los candidatos, es decir todo aquel
contenido relacionado con el aspecto personal del candidato, sus gustos, sus logros o su
experiencia. Es un componente que esta presente en el mensaje de todos los candidatos, pero
en un porcentaje mayoritario respecto a los otros componentes, en el mensaje de César Acufia
con un 58% (30), Hernando de Soto con 40% (17), George Forsyth con 34% (11), Keiko
Fujimori con 35% (6), Ollanta Humala con 49% (35) y Rafael Lépez Aliaga con 37% (13).

El componente coyuntural, que responde a la opinion de los candidatos sobre temas de
agenda, esta presente con un porcentaje mayoritario en cinco candidatos, Marco Arana con 50%
(18), Ciro Galvez con 22% (15) y Daniel Salaverry con 21% (22). Y el componente que no
estd presente o0 su presencia es minima respecto al componente personal, es el componente

partidista, que responde a la informacion y actividades del partido al que pertenece el candidato.
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4.2.2 Las teméticas abordadas en TikTok

Para determinar los principales temas de los tiktoks, se ha considerado el estudio
realizado por Loyola y Castafieda (2021) sobre la agenda politica de los candidatos en Twitter,
quien determina nueve temas: pandemia, educacion, seguridad ciudadana, ambiente y ciencias,
economia, corrupcion, género, Vacunagate. También se ha considerado la critica a los
adversarios y segun el estudio exploratorio, se han afiadido temas como el cambio de
Constitucién, imagen del candidato, actividades de campafia, actualidad, difusion de su
aparicion en medios, exhortacion y/o agradecimientos, challenge y un apartado “otros”, para
los temas que no se ajusten a los anteriormente mencionados.

Temas abordados por los candidatos en TikTok

Como se muestra en la Figura 48, en general, el tema méas abordado por los candidatos
en TikTok fue imagen del candidato con 25,55% (163). Por otro lado, entre los temas con poco
tratamiento por parte de los candidatos estan, género con 0,78% (5), cambio de Constitucion
con 0,47% (3) y Vacunagate con 0,16% (1).
Figura 48
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Temas abordados por los candidatos en Twitter
30.00%
25.55%
25.00%

20.00%

15.00% 12.07%
10.00% 9.72% 8.93% 8.93%
: ()
4.23%5.02%5.96/0 . . 4 55%
5.00% I 2.66% 1 72%0 8% 3.29% 2.66%3-29%
0 0.16%0.47%
0.00% [ I n - | ’
R T TN S o & > @ o ©
& O S S XN S RV S SRS Q% O
& o‘?b b’z’b OQ’QO &° O S & ‘4;\ o‘i@% *C\&(’ o\b 'z,@Q ,@Q}\ &Q'b '\‘2'& X ¢
<& )&* <& RS o(\") Q}db 6‘2’0 © R & 6@(}@ o
J_\\b'a & N © Qb X ‘\(»}o &
32 v ‘&(’ ((‘\0 & S R \\\
o) & v.(' ‘OQ
S
&L
B
S

Fuente: Elaboracion propia.
A continuacion, se detallan los principales temas abordados en TikTok por cada

candidato.
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Temas abordados en TikTok por el candidato César Acufia

Como se muestra en la Figura 49, de los 52 tiktoks analizados del candidato César
Acufa, predomina la imagen del candidato con 40,38% (21), le siguen los challenges con
23,08% (12).

Entre los temas menos abordados por el candidato estdn, género y actividades de
campafa, ambos con 1,92% (1).
Figura 49
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Temas abordados en TikTok por el candidato Marco Arana

De los 36 tiktoks analizados del candidato Marco Arana, como se puede observar en la
Figura 50, predomina el tema de ambiente y ciencias con 44,44% (16).

Entre los temas menos abordados por el candidato tenemos, critica a sus adversarios,
actividades de camparfia y actualidad, todos con 2,78% (1).
Figura 50
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Temas abordados en TikTok por el candidato Alberto Beingolea

De los 178 tiktoks analizados del candidato Alberto Beingolea, como muestra la Figura

51, predomina economia y actividades de campafia, ambos con 16,85% (30).

Entre los temas con menos tratamiento estan actualidad con 1,12% (2) y corrupcion con

0,56% (1).
Figura 51
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Temas abordados en TikTok por el candidato Hernando De Soto

De los 42 tiktoks analizados del candidato Hernando De Soto, como muestra la Figura
52, predomina la imagen del candidato con 35,71% (15).

Entre los temas menos abordados tenemos género y challenge con 4,76% (2).
Figura 52
Temas abordados por Hernando De Soto
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Temas abordados en TikTok por el candidato George Forsyth

Segun la Figura 53, de los 32 tiktoks analizados del candidato George Forsyth,
predomina la imagen del candidato con 25% (8).

Como temas poco abordados por el candidato estan, educacion, seguridad ciudadana,
ambiente y ciencias, corrupcion, difusion de su aparicion en medios y exhortacion y/o
agradecimientos, todos con 3,13% (1).

Figura 53
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Temas abordados en TikTok por la candidata Keiko Fujimori

Segun la Figura 54, de los 17 tiktoks analizados de la candidata Keiko Fujimori,
predomina la imagen del candidato con 41,18% (7).

Como temas poco abordados por el candidato estan, economia con 17,65% (3) y critica
a sus adversarios con 5,88% (1). Por ultimo, entre los temas que no fueron abordados por los
candidatos estan, pandemia, educacion, seguridad ciudadana, entre otros.
Figura 54

Temas abordados por Keiko Fujimori

Temas abordados por Keiko Fujimori

45.00%

41.18%

40.00%
35.29%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00% 17.65%
15.00%

10.00%
5.88%

5.00% -
0.00%
Economia Critica a sus Imagen del candidato Actividades de
adversarios campafa

Fuente: Elaboracion propia.



111

Temas abordados en TikTok por el candidato Ciro Galvez

De los 67 tiktoks analizados del candidato Ciro Galvez, como se muestra en la Figura
55, predomina actividades de campafia con 20,90% (14).

Como temas poco abordados estan género, critica a sus adversarios y actualidad, todos
con 1,49% (1).
Figura 55
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Temas abordados en TikTok por el candidato Ollanta Humala

De los 72 tiktoks analizados del candidato Ollanta Humala, como se observa en la
Figura 56, predomina la imagen del candidato con 54,17% (39).

Entre los temas menos abordados estan, seguridad ciudadana, género y Vacunagate,
todos con 1,39% (1).
Figura 56
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Temas abordados en TikTok por el candidato Rafael Lopez Aliaga
De los 35 tiktoks analizados del candidato Rafael Lopez Aliaga, como se observa la
Figura 57, predomina la imagen del candidato con 43,86% (15).
Entre los temas menos abordados por el candidato estd seguridad ciudadana y
corrupcion, ambos con 2,86% (1).
Figura 57
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Fuente: Elaboracion propia.
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Temas abordados en TikTok por el candidato Daniel Salaverry
De los 107 tiktoks analizados del candidato Daniel Salaverry, como se puede
observar en la Figura 58, predomina la imagen del candidato con 18,69% (20).
Entre los temas menos abordados por el candidato esta el cambio de Constitucién y
la exhortacion y/o agradecimientos, ambos con 0,93% (1).
Figura 58

Temas abordados por Daniel Salaverry
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Fuente: Elaboracion propia.
4.2.3 Los tiktoks con mayor interaccion

Este apartado tiene como finalidad, a través de las métricas de TikTok (nimero de me
gusta, comentarios, compartidos y visualizaciones.), determinar las publicaciones que tuvieron
mayor interaccion durante el periodo de investigacion propuesto y cuéles fueron los temas sobre
las que estas versaron.

Para ello, primero se ha calculado el total de interacciones de cada publicacién, segun
Sehl (2021), el total de interacciones es un recuento de los me gusta, favoritos, reacciones,
visualizaciones o retuits, dependiendo de cada red social. Posterior a ello, se elabor6 un grafico
con las publicaciones e interaccidén que obtuvo cada candidato por cada mes. A continuacion,

se muestran las publicaciones e interaccion del 10 al 31 de enero (ver Figura 59).
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Figura 59
Publicaciones e interaccion mensual de cada candidato (enero)

Publicaciones e interaccion mensual (enero)
13

2500000 2331765 14
12
2000000 10
10
1500000 3
1000000 /42934 6
4 892225
4
500000
0 2
0 689 0 0 151812
0 L : ) 0
César Marco Alberto Hernando George Keiko Ciro Ollanta  Rafael Daniel
Acufia Arana Beingolea De Soto Forsyth Fujimori Gdalvez Humala Lépez Salaverry

Aliaga

I Publicaciones === |nteraccion

Fuente: Elaboracion propia.

Como muestra la Figura 59, durante este periodo solo cinco candidatos publicaron
contenido en TikTok. De ellos, los que tuvieron una interaccién sobre saliente fueron, Rafael
Lépez Aliaga con 10 publicaciones obtuvo una interaccion de 2 331 765, la candidata Keiko
Fujimori que con 1 publicacion tuvo una interaccion 892 225 y el candidato George Forsyth,
que con 4 publicaciones tuvo una interaccion de 742 234.

Para profundizar en estos datos sobresalientes, se establece en Top 3 de las

publicaciones con mayor interaccion de los tres candidatos del 10 al 31 de enero.
Tabla 23

Top 3 de publicaciones con mayor interaccién de cada candidato (enero)

Candidato Tuit Interacciones Tema
Rafael Lopez Aliaga 501 902 708 Imagen del candidato
500 365 530 Imagen del candidato
505 286 838 Imagen del candidato
George Forsyth 311 668 988 Seguridad ciudadana
309 53 284 Educacion
310 13 492 Challenge
Keiko Fujimori 341 892 225 Actividades de camparia

Fuente: Elaboracién propia.
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Como se puede evidenciar en la Tabla 23, durante este periodo los temas sobre los que
versaron las publicaciones con mayor interaccion fueron, imagen del candidato, seguridad
ciudadana, educacion y actividades de campafia.

A continuacidn, se presente el grafico con las publicaciones realizadas e interaccion
obtenida por cada candidato del 1 al 28 de febrero (ver Figura 60).

Figura 60

Publicaciones e interaccion mensual de cada candidato (febrero)
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Fuente: Elaboracion propia.

Como muestra la Figura 60, durante el mes de febrero hubo tres candidatos cuyas
publicaciones tuvieron mayor interaccion. Es el caso del candidato Daniel Salaverry que con
53 publicaciones obtuvo 3 552 947 interacciones, el candidato Rafael Lopez Aliaga que con 9
publicaciones alcanz6 una interaccion de 1 954 183 y el candidato César Acufia que con 12
publicaciones obtuvo 1 547 962 interacciones.

Para profundizar en estos datos sobresalientes, se establece en Top 3 de las

publicaciones con mayor interaccion de los tres candidatos durante el mes de febrero.
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Tabla 24
Top 3 de publicaciones con mayor interaccion de cada candidato (febrero)
Candidato Tuit Interacciones Tema
Daniel Salaverry 588 1014 024 Actualidad
558 517 283 Critica a sus adversarios
597 447 189 Actualidad
Rafael Lopez Aliaga 511 823 649 Imagen del candidato
513 242 038 Challenge
515 236 916 Otros
César Acufa 6 515 838 Imagen del candidato
2 275 195 Imagen del candidato
8 171120 Imagen del candidato

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en la Tabla 24, las publicaciones con mayor interaccion
versaron sobre la imagen del candidato; critica a sus adversarios; actualidad, es decir la opinion
sobre los extranjeros en el pais; challenge y otros, que se refiere a un video de humor.

A continuacidn, se presente el grafico con las publicaciones realizadas e interaccion
obtenida por cada candidato del 1 al 31 de marzo (ver Figura 61).

Figura 61

Publicaciones e interaccion mensual de cada candidato (marzo)
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Fuente: Elaboracién propia.
Como muestra la Figura 61, durante el mes de marzo, los candidatos que tuvieron una

interaccidn sobresaliente fueron, Hernando de Soto que con 25 publicaciones obtuvo 20 365
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578 interacciones, la candidata Keiko Fujimori que con 9 publicaciones obtuvo 16 699 351 el
candidato César Acufia que con 29 publicaciones obtuvo 15 246 726 interacciones.

Para profundizar en estos datos sobresalientes, se establece en Top 3 de las
publicaciones con mayor interaccion de los tres candidatos durante el mes de marzo.
Tabla 25
Top 3 de publicaciones con mayor interaccion de cada candidato (marzo)

Candidato Tuit Interacciones Tema
24 5288 500 Challenge
César Acufia 38 1092 803 Imagen del candidato
25 1090 283 Challenge
286 6 044 800 Imagen del candidato
Hernando de Soto 297 2283018 Exhortacion y/o agradecimientos
285 2 260 300 Imagen del candidato
352 4 493 300 Critica a sus adversarios
Keiko Fujimori 349 4 616 389 Imagen del candidato
347 2 209 425 Imagen del candidato

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en la Tabla 25, las publicaciones con mayor interaccion
versaron principalmente sobre la imagen del candidato, sobre exhortacion y/o agradecimientos
por parte del candidato, y challenge.

A continuacién, se presente el grafico con las publicaciones realizadas e interaccion
obtenida por cada candidato del 1 al 10 de abril (ver Figura 62).

Figura 62
Publicaciones e interaccion mensual de cada candidato (abril)
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Como muestra la Figura 62, durante este periodo, los candidatos que tuvieron mayor
interaccion fueron, César Acufia que con 11 publicaciones obtuvo 10 518 775, Rafael Lopez
Aliaga que con 10 publicaciones obtuvo 5 309 818 y Hernando de Soto que con 7 publicaciones
obtuvo 4 374 032.

Para profundizar en estos datos sobresalientes, se establece en Top 3 de las
publicaciones con mayor interaccion de los tres candidatos del 1 al 10 de abril.

Tabla 26

Top 3 de publicaciones con mayor interaccion de cada candidato (abril)

Candidato Tuit Interacciones Tema
César Acufa 44 4029 037 Challenge
47 2 207 992 Imagen del candidato
45 1086 358 Imagen del candidato
Rafael Lopez Aliaga 523 1139 407 Challenge
524 991 039 Otros
522 747 030 Challenge
Hernando de Soto 302 2401946 Otros
305 511196 Exhortacién y agradecimientos
303 487493 Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en la Tabla 26, las publicaciones con mayor interaccion
versaron principalmente sobre la imagen del candidato y los challenges. Cabe recalcar que el
apartado otros de los tuits 524, 302 y 303, responden a videos de humor.

Como hemos podido evidenciar, a lo largo de los tres tltimos meses de campafia, los
candidatos César Acufia y Rafael Lopez Aliga han tenido una interaccion sobresaliente durante
al menos dos periodos.

Ahora, para contrastar la calidad del contenido publicado por los candidatos durante el
periodo de investigacion propuesto, se ha calculado el engagement mensual de cada candidato.

Como ya se menciond, Segun Sehl (2021), el engagement “mide la cantidad de
interacciones sociales que recibe un contenido con relacion a la audiencia” y el calculo llamado
engagement rate, se puede obtener seis formulas distintas, entre ellas, al dividir el nimero total
de interacciones entre el nimero de seguidores de la cuenta y multiplicar el resultado por cien.
Se ha optado por esa manera de calculo debido a ser la mas usada y por corresponderse con la

data recogida.
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Tabla 27
Engagement rate mensual de cada candidato

Publicaciones totales por mes (1 de enero al 1 de abril)

Meses Candidato Publicaciones  Interaccion  Seguidores Engagement rate
enero César Acufa 0 0 214 800 0
Marco Arana 4 689 193 356,99
Alberto Beingolea 0 0 14 800 0,00
Hernando De Soto 0 0 443 900 0,00
George Forsyth 4 742 934 30 800 2412,12
Keiko Fujimori 1 892225 85006 1049.60
Ciro Gélvez 0 0 449 0
Ollanta Humala 0 0 3937 0
Rafael Lopez Aliaga 10 2 331765 132 200 1763,82
Daniel Salaverry 13 151 812 28 600 530,81
febrero César Acufia 12 1547 962 214 800 720,65
Marco Arana 21 8933 193 4628,50
Alberto Beingolea 11 31514 14 800 212,93
Hernando De Soto 10 839 159 443 900 189,04
George Forsyth 8 70 581 30 800 229,16
Keiko Fujimori 2 966 664 85006 1137.17
Ciro Galvez 9 4280 449 953,23
Ollanta Humala 41 312 087 3937 7927,03
Rafael Lopez Aliaga 9 1954 183 132 200 1478,20
Daniel Salaverry 53 3552 947 28 600 12422,89
marzo César Acufia 29 15 246 726 214 800 7098,10
Marco Arana 8 31 040 193 16 082,90
Alberto Beingolea 130 1360 726 14 800 9 194,09
Hernando De Soto 25 20 365578 443 900 4587,88
George Forsyth 14 1213154 30 800 3938,81
Keiko Fujimori 9 16 699 351 85006 19 644.91
Ciro Galvez 32 26 841 449 5977,95
Ollanta Humala 24 396 071 3937 10 060,22
Rafael Lopez Aliaga 6 2 396 637 132 200 1812,89
Daniel Salaverry 29 1280170 28 600 4476,12
abril César Acufia 11 10518 775 21 4800 4897,01
Marco Arana 3 8652 193 4482,90
Alberto Beingolea 37 395 879 14 800 2674,86
Hernando De Soto 7 4374032 443900 985,36
George Forsyth 6 69 522 30 800 225,72
Keiko Fujimori 5 3168 000 85006 3726.80
Ciro Galvez 26 40 346 449 8985,75
Ollanta Humala 7 50 265 3937 1276,73
Rafael Lopez Aliaga 10 5309 818 132 200 4016,50
Daniel Salaverry 12 125 500 28 600 438,81

Fuente: Elaboracién propia.
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Segun la Tabla 27, el candidato Marco Arana tienen un engagement sobresaliente
durante tres periodos consecutivos, es decir de 1 febrero al 10 de abril.

Cabe recalcar que durante la investigacion exploratoria se evidenciaron algunos
comentarios negativos en algunas publicaciones de los candidatos, por lo que se sugiere realizar
un estudio que profundice en el usuario, en los comentarios, por ejemplo, que pueden ser
muchos, pero tratarse de criticas al candidato.

4.2.4 La capacidad de respuesta de los candidatos en TikTok

Para analizar la comunicacién entre candidatos y ciudadanos, se siguieron 4 de las 5
categorias descritas en el instrumento de andlisis, debido a que la interactividad de bajo nivel
hace referencia al contenido de terceros difundido en el perfil del candidato, una opcién que no
registra TikTok. Por ello se han tomado las siguientes categorias: no respuesta, responde a
mensajes desde cuentas del partido, respuesta y conversacion; ponderadas del 1 al 4
respectivamente. Para realizar el calculo de la capacidad de respuesta se emple6 el promedio A
continuacidn, la figura 63 muestra la capacidad de respuesta de los candidatos.

Figura 63

Capacidad de respuesta de los candidatos en TikTok
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Fuente: Elaboracién propia.

Como muestra la figura 63, en general la capacidad de respuesta es baja en todos los
candidatos. La categoria de conversacion con los ciudadanos es nula, es decir, no existe una
conversacioén entre candidatos y ciudadanos.

Por otro lado, respecto al promedio de capacidad de respuesta (1,30), destacan los
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candidatos Daniel Salaverry con 1,49 y Ciro Galvez con 1,45.

4.2.5 Los hashtags mas usados en TikTok durante la campafia electoral

Para determinar cuales fueron los hashtags mas usados por cada candidato durante la campairia,
se usO la data recolectada de cada tiktok y el contador de palabras para determinar las
apariciones totales que tuvo cada hashtag (ver Tabla 28).

Tabla 28

Hashtags mas usados en TikTok

Candidato # mas usado Apariciones
César Acuia uncambioconrumbo 32
Marco Arana perd 26

Alberto Beingolea beingolea 164
Hernando De Soto hernandodesoto 25
George Forsyth elcambioesforzay 19
Keiko Fujimori keikofujimori 15
Ciro Galvez cirogalvezpresidente 54
Ollanta Humala fyp 38
Rafael Lopez Aliaga renovacionpopular 22
Daniel Salaverry peru 145

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede evidenciar en la tabla 28, todos los candidatos estudiados hacen uso de
este recurso -en mayor o menor medida-, ya sea para posicionar su imagen, su lema de campaiia,
el nombre de su partido o tratar de extenderse el alcance de sus videos. Asimismo, los hashtags
que tuvieron mayor nimero de apariciones durante la campafia fueron: #beingolea y #peru.

#beingolea con 164 apariciones, fue el hashtag mas usado durante la campafia de
Alberto Beingolea, a través del cual el candidato buscé posicionar su imagen.

Por otro lado, el hashtag méas usado durante la camparfia de Daniel Salaverry, fue #peru
145 apariciones, a través del cual el candidato buscé segmentar su contenido.

Por otro lado, entre los hashtags con menos apariciones tenemos, #elcambioesforzay
con 19 apariciones, a través del cual el candidato busco posicionar su imagen.

En resumidas cuentas, los hashtags fueron un elemento muy usado por los candidatos
para acompanar sus tiktoks. De acuerdo a los resultados, los hashtags con mayor cantidad de
apariciones tenian como objetivo posicionar la imagen del candidato o extender el alcance del

video.
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4.2.6 La comunicacion politica de los candidatos en TikTok

Los resultados presentados anteriormente permiten establecer una aproximacion de
como fue la comunicacion en TikTok de los candidatos durante la primera vuelta electoral,
siendo analizados 638 tiktoks publicados en las cuentas oficiales de 10 candidatos.

El mensaje de los candidatos en TikTok estuvo constituido por el componente personal,
que hace referencia a la imagen del candidato, sus logros, gustos, experiencias, entre otros
aspectos. Aunque en menor porcentaje, también estuvo presente el componente coyuntural, que
responde a la opinion de los candidatos sobre temas de agenda. EI componente menos usado
por los candidatos, fue el partidista, cuya presencia es casi nula. Solo lo usé César Acufia, cuyo
partido, Alianza para el Progreso, ya estd posicionado en la mente de los ciudadanos, por
comicios anteriores y por la trayectoria historica del partido. Esto significa que en esta red social
se puede hablar del fendmeno de la personalizacion porque el mensaje se centrd en el candidato.

Con respecto a los temas abordados en esta red social, predomina la imagen del
candidato, que comprende el contenido correspondiente a la vida privada del candidato
(muestra a personas de su entorno mas cercano, a sus mascotas, sus logros o su espacio de
trabajo) y su autopromocion. Esto refuerza la personalizacion existente en esta red social en
donde el principal tema abordado por los candidatos es respecto a su imagen.

Tanto en los componentes del mensaje como en los temas abordados, sobresale la
imagen del candidato como un recurso potencialmente aprovechado en TikTok. En esta linea,
cabe mencionar el caso de Guillermo Lasso, presidente de Ecuador, quien privilegi6 el uso de
TikTok durante su campafa electoral. El candidato busco conquistar el voto juvenil a través de
su participacion en trends populares, respondiendo a la esperanza y alegria que buscaba esta
audiencia (Barreto y Rivera, 2021). Tal como lo sefialan Barreto y Rivera (2021) “TikTok fue
la red social mas importante en la campafia de Guillermo Lasso durante las elecciones
ecuatorianas de 2021 y fue un factor determinante en su triunfo” (p. 32), los autores afirman
que su uso se podria considerar necesario para futuras elecciones en la region.

Por otro lado, el analisis metrico para determinar las publicaciones con mayor
interaccién durante los tres Ultimos meses de campafia, denota que los candidatos César Acufia
y Rafael Lopez Aliaga tuvieron una interaccion sobresaliente durante al menos dos periodos y
sus publicaciones gque tuvieron mayor interaccion versaron sobre los challenges e imagen del
candidato. En general, segun el analisis de publicaciones con mayor interaccion, los principales
temas sobre los que estas versaron fueron la imagen del candidato y los challenges.

La conversacion entre los ciudadanos y candidatos fue nula. Se pudo evidenciar que,

predominod la no respuesta del candidato y en algunos casos desactivaron los comentarios.
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Todos los candidatos a excepcion de dos, optaron por dar una respuesta simple (no habia réplica
por parte del candidato en caso lo ameritara); esto demuestra que desaprovecharon la
posibilidad profundizar en los temas propuestos y de resolver las dudas de sus usuarios.

Un elemento valioso en TikTok, es el uso de los hashtags y los candidatos lo han tenido
presente. Estos se han empleado para posicionar la imagen del candidato, el lema de camparia
o0 extender el alcance de las publicaciones.

Lo expuesto anteriormente, permite concluir que la comunicacion politica en TikTok
tuvo un caracter personalista, los candidatos vieron en esta red social la posibilidad de mostrarse
mas cercanos, elocuentes y modernos. Tal como lo evidencia su contenido publicado, los
aspirantes apostaron por volcar su campafia poniendo énfasis en su imagen. Esto se vio
reforzado con el uso de hashtags, empleados para posicionar la imagen del candidato.

Por otro lado, como se ha evidenciado en la capacidad de respuesta, se desarrolld una
comunicacion unidireccional con los ciudadanos. Lo cual resulta ciertamente contradictorio,
pues mostraron contenido predominante sobre su vida personal para mostrarse mas cercanos,
pero en algunos casos desactivaron los comentarios e impidieron que el publico interactuara
con el contenido y se pudiera generar dialogo.

Al centrarse el contenido principalmente en la imagen del candidato, se les dio poco
tratamiento a los principales temas de interés para los peruanos como la pandemia, la economia
y la corrupcion. Se convierte en un reto para los candidatos encontrar la manera idénea de
abordar esos temas en una red social donde cada dia crece la disputa por la atencién de los
usuarios, quienes navegan diariamente entre contenido variado y solo se detienen en aquello
que les llama la atencidn, porque, tal como lo afirma Sarasqueta (2021), en la “era de la
interrupcion, la atencion es un bien escaso” (p. 75). Ademas, cabe recalcar que, en general, los
candidatos desaprovechan esta red social para difundir contenido propio que los diferencie y
para conectar con su publico juvenil, pues se observé contenido no creado exclusivamente para
TikTok, sino videos con especificaciones de formato de otros canales de difusion.

Por dltimo, se recomienda profundizar en la investigacion sobre la calidad de la
interaccidn que recibieron los tiktoks mas destacados y evaluar la efectividad del contenido
humoristico y los challenges para transmitir propuestas de campafia, sin que estas se desvirtien

0 pierdan credibilidad.
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4.3 Andlisis global de la comunicacién politica de los candidatos en Twitter y TikTok

La investigacion se enfocd en conocer cdmo se gestiond la comunicacion politica de los
candidatos presidenciales durante la primera vuelta electoral en las redes sociales de Twitter y
TikTok.

El contexto en el que se desarrollo la campafia estuvo marcado fuertemente por la
pandemia del COVID-19, que trajo consigo una serie de restricciones que dificultaron el
desarrollo habitual de las campafias electorales, ante ello, las redes sociales figuraban como una
herramienta importante para contrarrestar la lejania de los politicos con los ciudadanos durante
este periodo, esto fue lo que inspird al estudio a centrarse en la comunicacion politica en redes
sociales. Sin embargo, segln se evidencia en la investigacion, los politicos desaprovecharon
los recursos que ofrecen las redes sociales para potenciar su mensaje. Como sostienen Nicasio
y Pérez (2021), los mensajes unidireccionales impiden que ‘“‘se entable una conversacion en la
que se pueda plantear argumentos y/o matices que puedan enriquecer lo publicado en el perfil
del candidato” (p. 11).

El contenido en ambas redes sociales fue clasificado y analizado bajo los mismos
criterios, teniendo en cuenta las caracteristicas de cada red social. Para ello se emplearon cinco
variables aplicables a ambas redes sociales, la informacién general, los componentes del
mensaje, la capacidad de respuesta, los temas abordados por los candidatos y la interaccion.

Con respecto a la primera variable sobre la informacion general, tomando el dato de la
fecha de inicio de los candidatos en cada red social, se contrasta la vasta experiencia de los
politicos en Twitter (con excepcion de tres), que tienen cuentas activas desde hace mas de dos
afios; con la exigua presencia de los candidatos en TikTok, quienes en su mayoria abrieron sus
cuentas en el 2021 y algunos otros a un mes de las elecciones. Es preciso indicar que esto no
influye en el tamafio de la comunidad, pues en algunos casos el tamafio de la comunidad en
TikTok supera la de Twitter, como es el caso de Hernando de Soto, quien en Twitter cuenta con
112 300 seguidores y en TikTok cuenta con 443 900 seguidores. Pero si influye en la actividad
comunicativa, en donde Twitter lidera por mucha diferencia, se publicaron en total 8 906 tuits
y 638 tiktoks.

Otro aspecto a sefialar es la presencia de los candidatos, en Twitter se puede hablar de
un 100% de presencia, mientras que en TikTok, se registro el 72% de presencia, es decir que
13 candidatos apostaron por contemplar a esta red social en su estrategia de camparia electoral,
pese a ser considerada como una herramienta de entretenimiento. Segin Ankuash-Kaekat
(2021), “TikTok ha llamado la atencion no solo de jovenes sino también de politicos,
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profesionales y personas, debido a los beneficios que brinda social y emocionalmente” (p. 45).
Es decir, que los politicos buscan adaptarse a las nuevas redes sociales y construir un mensaje
acorde con su publico objetivo.

La segunda variable es sobre los componentes del mensaje, para ello se contemplaron
siete componentes: personal, programatico, partidista, coyuntural, informativo y expresivo,
también se contempld la categoria otros, para los que no pertenecen a ninguna de las
anteriormente mencionadas. En Twitter predomind el componente coyuntural y en TikTok el
componente personal; y en ambas redes sociales, el componente partidista tuvo poca o nula
presencia en el mensaje. Esto significa que el mensaje en Twitter fue en su mayoria respuesta
a la coyuntura y en el caso de TikTok fue personalista, pues prevalecio la figura del candidato.
También se puede afirmar que, en ambas redes sociales no se contemplé informacién sobre el
partido, esto resulta un gran aspecto a fortalecer pues, tal como indican Montufar-Calle el al.
(2022), la ausencia de la tradicion partidaria frente a la personalizacién, conlleva a que la
responsabilidad recaiga sobre la opinién que tenga el lider sobre determinados temas y esto
ocasiona cierto escenario de incertidumbre en la ciudadania sobre el actuar del lider en un
posible gobierno.

En lo que respecta a la capacidad de respuesta del candidato, se puede afirmar que no
existe conversacion entre ciudadanos y candidatos. En Twitter, el promedio de capacidad de
respuesta fue de 1,40 y en TikTok fue de 1,30; sin embargo, a diferencia de Twitter, en TikTok
se evidencié un mayor esfuerzo por responder, pues el nimero respuestas simples por parte de
los candidatos en Twitter fue de 13 y en TikTok fue de 55. Aunque sigue siendo baja. Teniendo
en cuenta a Slimovich (2016), en su mayoria, los candidatos desarrollaron un discurso masivo
en la red, sin generar conversacion con los ciudadanos. Por tanto, no se puede hablar de una
politica 2.0, pues segun Fagues (2008), esta involucra el uso de herramientas 2.0 para escuchar
a los ciudadanos y compartir sus opiniones.

En relacion con la cuarta variable sobre los principales temas de conversacion abordados
por los candidatos, estos varian de acuerdo a la red social. En Twitter predominaron temas como
la pandemia, economia y las actividades del candidato, que comprenden los viajes de campafia,
los debates, conferencias u otras actividades propias de la campafia. En TikTok predomina la
imagen del candidato, que hace referencia a temas de caracter personal, correspondiente a la
vida privada del candidato (muestra a personas de su entorno mas cercano, a sus mascotas o su
espacio de trabajo); y los challenges, que generalmente responden a las coreografias simples

que lograron viralizacién y son imitadas por los usuarios. En base a lo mencionado, se puede
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afirmar que los politicos usan Twitter como soporte para compartir informacion sobre sus
actividades de campafia y sus propuestas sobre temas como la pandemia y economia. Mientras
TikTok es empleado para difundir contenido centrado en el candidato, de su dimension personal
principalmente. La comunicacion politica en Twitter es principalmente contestataria, se limita
a responder a temas de coyuntura, en TikTok es una comunicacion politica personalista, se
busca acercar a los usuarios el contenido relacionado a la imagen del candidato. Cabe sefalar,
que en ambas redes sociales se les dio poco tratamiento a temas importantes para electorado
como la corrupcion, el crimen y violencia, y la educacion (Gebrekal, 2021).

Con respecto a la quinta variable sobre el nivel de interaccion y engagement, en Twitter,
las publicaciones que tuvieron mayor interaccion versaron sobre temas como pandemia,
actividades de campafia e imagen del candidato; y los formatos méas usados fueron aquellos que
combinan el texto con algun elemento audiovisual. En el caso de TikTok, las publicaciones que
tuvieron mayor interaccion versaron sobre la imagen de campafia y los challenges. Se puede
decir que la informacion personal del candidato genera una mayor interaccion en ambas redes
sociales. También se debe sefialar la importancia de profundizar en la investigacion centrada en
el usuario, de tal manera que se pueda corroborar que la interaccion que generan estas
publicaciones corresponde a aceptacion y no a detraccion.

Finalmente, cabe sefialar que los candidatos que tuvieron mayor interaccion no
necesariamente son los que llegaron a la segunda vuelta. Segtin el estudio de D’ Adamo et al.
(2015), la candidata que menos empleo las redes sociales fue la ganadora del distrito al que
postulaba, los autores sefialan que aunque existen diversos factores fuera del entorno en linea,
este tipo de hechos cuestiona el papel de las redes sociales como agentes determinantes en si
mismas y puede propiciar investigaciones futuras sobre el tema.

En general, la investigacion refleja que la comunicacién politica en las redes sociales
carece de la interaccion entre candidatos y ciudadanos, existe supremacia del contenido de
terceros sobre el creado por los candidatos y se evidencia poco tratamiento sobre los temas que
les interesan a los peruanos. Por otro lado, en lo que respecta a la construccion del mensaje, el
componente coyuntural siempre estara presente en toda campafia; sin embargo de acuerdo con
lo seflalado por Canel (1999), el mensaje de los candidatos debe estar construido
proporcionalmente entre los tres componentes basicos: personal, partidista y programatico,
pues la superioridad de uno, como es el caso del componente personal, podria producir un
enfrentamiento entre figuras politicas, restandole importancia a las posiciones ideoldgicas de

los partidos.






Conclusiones

Primera. Los candidatos presidenciales hicieron uso unidireccional de las redes sociales
Twitter y TikTok para llegar con su mensaje a sus electores, confirmando asi la primera
hipdtesis. La pandemia acelerd la tendencia hacia lo digital, tal y como se ha expuesto en la
literatura de la investigacion, lo cual situa a las redes sociales como herramientas estratégicas
y de mucha utilidad para la comunicacién politica, sobre todo en un contexto electoral; sin
embargo, ambas redes sociales fueron empleadas como un canal de difusion unidireccional, a
través del cual los candidatos compartian informacion referente a su camparia sin capitalizar las
oportunidades comunicativas y de interaccion que ofrecen estas redes sociales. En base a ello,
se puede afirmar que no es suficiente con que los candidatos comuniquen sus mensajes, sino
que es indispensable que se generen espacios de dialogo, pues esto les permite conocer las
necesidades y expectativas de los ciudadanos y por ende, corregir, alinear y construir
colaborativamente su estrategia de comunicacion politica.

Segunda. Los candidatos hacen uso diferenciado de ambas redes sociales, emplean
Twitter con un caracter informativo y TikTok con un fin personalista, confirmando asi la
segunda hipotesis. Twitter fue empleado con un caracter informativo, pues los candidatos
buscaban mantener actualizados a sus seguidores sobre sus principales actividades de campairia,
como sus viajes, eventos virtuales y los horarios de sus entrevistas tanto en medios tradicionales
como digitales. Por otro lado, TikTok fue empleado con un fin personalista, pues los candidatos
apelaron a su imagen, a mostrar aspectos de su vida personal, de tal manera que los votantes
pudieran sentirse mas cercanos a ellos y generar empatia hacia los politicos. En este sentido, la
estrategia de comunicacion politica de los candidatos en Twitter fue generar notoriedad, a través
de la comunicacién de sus actividades de campafia, buscaban ser percibidos como activos y
estar presente en la mente de los ciudadanos. En contraste, la estrategia de comunicacion
politica empleada en TikTok fue generar cercania con los ciudadanos, buscaban evidenciar su
lado humano y generar conocimiento e identificacion con su imagen.

Tercera. En lo que respecta a la construccion del mensaje, en Twitter predomino el
componente coyuntural, la investigacién evidencid que el mensaje estuvo compuesto
principalmente por la opinion de los candidatos sobre temas de agenda, lo que hace evidente
que los mensajes difundidos fueron cada vez menos planificados y mas coyunturales. En el caso
de TikTok, predominé el componente personal, el mensaje estuvo compuesto principalmente
por contenido relacionado a la imagen del candidato. Por otro lado, en ambas redes sociales, la
presencia del componente partidista fue poca o nula respecto a los otros componentes. Los

componentes: coyuntural, informativo y expresivo, tienen una presencia reiterativa en el
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mensaje de los candidatos; sin embargo, estos no deberian relegar a los tres componentes
basicos del mensaje como son, el partidista, programético y personal, pues el ciudadano debe
sentir adhesion a la propuesta y esta engloba a los tres componentes basicos mencionados.

Cuarta. Sobre el fondo del contenido publicado por cada candidato en ambas redes
sociales, los principales temas que abordaron los candidatos tanto en Twitter como en TikTok
tuvieron un enfoque distinto. En Twitter, el contenido se centr en temas como pandemia,
economia e informacioén sobre las actividades del candidato como sus viajes de campafia o
eventos virtuales. En cambio, en TikTok, el contenido se centré en mostrar el lado méas humano
del candidato, resaltando sus atributos y aspectos de su vida personal a través de entrevistas,
desafios, entre otros. En cuanto a forma, en Twitter se evidenci6 una tendencia de los candidatos
por acompariar sus textos con un elemento audiovisual. Asimismo, un recurso empleado en
ambas redes sociales fueron los hashtags; en Twitter, se buscaba posicionar el lema de
camparia, la imagen del candidato o el nombre del partido; y en TikTok, funcionaron como
mecanismos de autopromocioén del candidato, para segmentar el contenido y extender el alcance
de las publicaciones. Sin embargo, no se aprovechd las posibilidades de este recurso para
fomentar la conversacion y la retroalimentacion de las propuestas.

Quinta. Ademas de no haber construido de manera equilibrada su mensaje electoral, los
candidatos no son productores de la totalidad del contenido publicado en sus redes. En TikTok,
se compartian videos cuyo formato evidenciaba que eran destinados a otros canales de difusion
y en Twitter, del total de publicaciones de todos los candidatos, el contenido de terceros
difundido por los candidatos fue superior al contenido creado exclusivamente ellos. Para la
elaboracion de una campafia consistente en el entorno digital, se recomienda explotar las
posibilidades de comunicacién que ofrecen las redes sociales, como la oportunidad de ser
originales en la produccién y difusion de sus mensajes de campafia, a traves del desarrollo de
contenido ad hoc para cada red social; la capacidad de segmentacion de sus publicos y sobre
todo, generar interaccion con los usuarios, dando un sentido de comunidad en red.

Sexta. El estudio se realizo durante los ultimos tres meses de campafia, donde los
candidatos centraron sus esfuerzos por llegar a la audiencia con su mensaje electoral. Se
recomienda profundizar en el periodo de analisis, tomando los primeros meses de campafia,
para contrastar si la tendencia en cuanto a tematica y formato se mantiene. Por otra parte, la
principal limitacion de la investigacion fue respecto al andlisis de las publicaciones con mayor
interaccidn en ambas redes sociales, pues un elevado numero de comentarios no necesariamente

se traduce como al apoyo al candidato, sino todo lo contrario. Es por ello que, como agenda
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futura de la investigacion, se sugiere analizar el contenido centrado en los usuarios como los
comentarios de las publicaciones con mayor interaccion en ambas redes sociales, para evaluar
la calidad de esa interaccion y si realmente esos contenidos tuvieron acogida por los usuarios.
Séptima. La investigacion demuestra que no hay una relacion directa entre el uso de
redes sociales y su impacto en los resultados de una eleccion, debido a que los candidatos que
tuvieron mayor actividad comunicativa en redes sociales y mayor nivel de engagement no
necesariamente fueron los que pasaron a la segunda vuelta electoral. Por ende, un tema de
investigacion futura podria centrarse en entender cual es el efecto que tienen las redes sociales

en el resultado de la campana electoral.
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Anexos
Anexo 1. Tuits de candidatos

Tuit de César Acufia sobre pandemia Tuit de Rafael Santos sobre Vacunagate

F Rafael Santos &

o . S

e 3 . - M ble Mazzett . Mientras | nos

Mientras otros discuten para las tribunas, yo prefiero Yup) T e e S
morian sin vecunas, oxigeno ni cames UCl los amigos del gobiemo se

hacer. No hay tiempo que pgrder frente ala pan.denlla, n e T e e e e e
por eso me encuentro trabajando para conseguir mas

vacunasy salvar vidas. Tenemos grandes expectativas

para nuestra reunién con el embajador ruso.

€l Comerrio

César Acufa se reunird con embajador

ruso “para conversar sobre la posibilidad
de traer vacunas al pais”

El candidato presidencial de Alianza para el Progreso considert que se
“requiere de decisiones firmes” con respecto a la adquisicion de
vacunas en el marco de la emergencia sanitaria producto del COVID-19

#F~mbiateASantos

0:06 | 597 reproducciones
—_—_—

Fuente: Twitter de César Acunfia. Fuente: Twitter de Rafael Santos.

Tuit de Veronika Mendoza sobre la critica a los adversarios

Ao Veré6nika Mendoza @\/ero Mendoza :
w“ Prefiero mil veces a la Caperucita roja que al "Lobby feroz".
La Caperucita roja venci6 al lobo y salvé a su abuelita. Heroina {hp @

LB & T

3 . HUMILLAA
LAPOLICIA

sblanda seous

‘VERONIKA

MENDOZA
ES LA

Etnr dejos e men W

Fuente: Twitter de Verdénika Mendoza.
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Anexo 2. Tiktoks de candidatos

Tiktok del candidato Rafael Lopez Aliaga Tiktok del candidato Hernando de Soto
rafaellopezaliagaoficial Rafael Lipez Allaga - 4.3 hdesotoperu Hemando de Soto - 3-29
iSe les acabo la mermelada! #hazlo(uyochallenge #hazlotuyo O Y SEGUIREMOS SUBIENDO ¢g] Gracias @user18860288959295 por ser

#challenges #viral #rafaellopezaliagaoficial miapoyo més grande y a ustades! jSi se puede! #hernandodesoto
1 #HazloTuyo - Netons #eleccionesperu2021 £peru

1 thereal sorarity check - elizabeth the first

' TikTok

Ohdesoloporu

nosotros viendo las
encuestas hace dos
semanas®

L J
® ®
echt! 996 5483
[Fuerd Odebr
¢ i Iiiag 2
Fuente: TikTok de Rafael Lopez Aliaga. Fuente: TikTok de Hernando de Soto.
Tiktok del candidato Marco Arana Tiktok del candidato Ollanta Humala

°§ marcoarana.presidente Marco Arana - 220
#huancavelica #mercados #comida #partidoecologista
#comidadeverdad #emoliente #peru #comidasaludable
#comidaperuana turismo

1 Trencito Macho - Trovador errante

R dﬂm J . 534
Come en los y -]
mercaditos

Fuente: TikTok de Marco Arana. Fuente: TikTok de Ollanta Humala.
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Anexo 3. Tablas de recoleccion de data para Twitter

N.° de Fecha Candidato Texto de tuit

URL
identificacién

1 10/01/2021 César Acufia Para lograr #UnCambioConRumbo es
fundamental conocer las necesidades que
padecen millones de peruanos. Es por eso

que hoy continuaré trabajando para ustedes
y estaré visitando #VMT y #Comas. Juntos
lucharemos para solucionar los problemas
que otros gobiernos dejaron estancados.
El derecho a la participacién politica esta
por encima de cualquier formalismo, y
espero que esta vez no sea la excepcion.
Confio en que continuaremos en carrera por
una campafia limpia y con las mejores
propuestas para #UnCambioConRumbo.

Desde #SJM me comprometo a atender sus

demandas trazandome estos objetivos
durante mi gobierno: agua y desagle para
todos, y la construccion de escuelas de
educacion inicial para nuestros nifios y
nifias. Ese es mi compromiso para construir
#UnCambioConRumbo.

Fuente. Adaptado de “Recoleccion de data para el analisis de la comunicacion politica Twitter y TikTok™ [Excel], de elaboracion propia, 2021,
One Drive (https://bit.ly/3gxI6T8).

https://twitter.com/CesarAcunaP/status/1348253256066105346

2 10/01/2021 César Acufia

https://twitter.com/Cesar AcunaP/status/1348275462779363330

3 10/01/2021 César Acufia https://twitter.com/CesarAcunaP/status/1348310358155526145



https://twitter.com/CesarAcunaP/status/1348253256066105346
https://twitter.com/CesarAcunaP/status/1348275462779363330
https://twitter.com/CesarAcunaP/status/1348310358155526145
https://bit.ly/3gxI6T8

