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RESUMEN | Twitter es uno de los espacios digitales que genera un gran atractivo
para las candidaturas politicas en épocas de elecciones por su utilidad para
difundir propuestas y generar debates coyunturales. Esta investigacién analiza la
polarizacién afectiva en los sentimientos y emociones contenidos en las menciones
a las candidaturas presidenciales -Pedro Castillo y Keiko Fujimori- durante la
segunda vuelta de las elecciones de 2021 en Perti. Se recurrié a la fuente de datos
elaborada por el Monitoreo de Redes Sociales de la Direccién Nacional de Educacién
y Formacién Civica Ciudadana del Jurado Nacional de Elecciones. Se analizé un
total de 1.202.297 tuits con el software estadistico R. Los resultados indican que la
polarizacién afectiva se presenta enlos sentimientos extremos de los usuarios hacia
las candidaturas, e incluso que las cargas emocionales tienden a la inestabilidad
temporal de apoyo o del rechazo.

PALABRAS CLAVE: campaiias electorales; Twitter; sentimientos; polarizacién;
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FORMA DE CITAR

Ponte Torrel, J. (2022). La campafia peruana en Twitter. Anilisis de la polarizacién afectiva durante
la segunda vuelta de las elecciones generales 2021. Cuadernos.info, (53), 138-161. https://doi.
org/10.7764/cdi.53.49539

138



ABSTRACT | Twitter is one of the digital spaces that generates great attraction for political
candidates during elections due to its usefulness to disseminate proposals and generate
conjunctural debates. This research aims to analyze the affective polarization in feelings and
emotions generated by the mentions of the presidential candidates —Pedro Castillo and Keiko
Fujimori- during the second round of the 2021 general elections in Peru. The data source
prepared by the Monitoring of Social Networks of the National Directorate of Education and
Citizen Civic Training of the National Elections Jury was used. A total of 1,202,297 tweets
were analyzed with R statistical software. Results show that affective polarization occurs
in the extreme feelings of users towards the candidates, and the emotional loads even tend
to temporary instability of support or rejection.

KEYWORDS: electoral campaigns; Twitter; feelings; polarization; presidential elections.

RESUMO | O Twitter é um dos espacos digitais que gera grande atracdo para
candidaturas politicas durante as elei¢des por sua utilidade para divulgacdo de
propostas e geracdo de debates conjunturais. A presente investigacfio analisa a
polarizacdo afetiva de sentimentos e emocdes contidas nas mengdes dos candidatos
presidenciais - Pedro Castillo e Keiko Fujimori - durante o segundo turno das elei¢des
gerais de 2021 no Peru. Foi utilizada a fonte de dados elaborada pela Monitorizag&o
de Redes Sociais da Dire¢do Nacional de Educacgdo e Formag&o Civica Cidad& do Juri
Nacional Eleitoral. Foram analisados um total de 1.202.297 tweets com software
estadisticoR. Osresultados indicam que a polarizagdo afetiva ocorre nos sentimentos
extremos dos usudrios em relacdo aos candidatos, mesmo as cargas emocionais
tendem a instabilidade temporaria de apoio ou rejeicdo.

PALAVRAS-CHAVE: campanhas eleitorais; Twitter; sentimentos; polariza¢io;
elei¢des presidenciais; Peru.
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INTRODUCCION

Lasredessociales permitengenerarinformacién constante entrelascandidaturas
y el electorado, ampliando el debate y la discusién politica a otros espacios. La
inclusién de nuevas tecnologias permite que la competencia electoral también
tenga un escenario no tradicional. Si bien las plataformas digitales pueden aportar
positivamente a posicionar las candidaturas, también promueven la aparicién de
otros fenémenos, como la nacionalizacién del voto (Jones & Mainwaring, 2003),
asf como la interaccién con seguidores o adversarios (Mufiiz et al., 2016).

En ese marco, la polarizacién representa un campo de estudio para la
comunicacién, relaciondndose con los conceptos de cdmaras de eco y homofilia
en las redes digitales. Asi, los usuarios de las redes sociales como Twitter suelen
integrar las dindmicas tradicionales de la socializacién, buscando formar grupos
con similares pensamientos y concepciones. Esto puede motivar un ambiente
de polarizacién, en el que determinados liderazgos se descalifican unos a otros,
promoviendo el enfrentamiento y la violencia (Romero-Rodriguez et al., 2015).

Ahora bien, el fenémeno de la polarizacién politica podria sustentarse en las
caracteristicas del sistema politico, la debilidad de los liderazgos politicos y la
desigualdad que enfrenta la sociedad peruana (Tanaka, 2005). Esta investigacién se
enfocard especificamente en estudiar la polarizacién afectiva en Twitter a través de
las menciones a las candidaturas que participaron de la segunda vuelta presidencial
en Perti en junio de 2021. Este tipo de polarizacién se relaciona con la predisposicién
a percibir negativamente a los politicos opuestos y positivamente a los copartidarios
(Iyengaretal., 2019). Asi, lairay el odio creciente en la politica democrética representan
un estudio importante que merece mayor atencién en los espacios digitales, en los que
los patrones de polarizacién pueden facilmente reforzarse (Aruguete & Calvo, 2020).

En Perq, los estudios sobre redes sociales vinculados con fenémenos como
la polarizacién son poco frecuentes, menos atin con metodologias de extraccién
automatizada o clasificacién mediante técnicas computacionales para identificar
los sentimientos o las emociones presentes en los comentarios en Twitter.

El escenario electoral de la segunda vuelta presidencial

La eleccién presidencial peruana de 2021 se resolvié en una segunda vuelta, enla que
compitieron Pedro Castillo y Keiko Fujimori, en representacién de las organizaciones
politicas de Perti Libre y Fuerza Popular, respectivamente. La proporcién de votos
validos obtenidos no marcé una distancia significativa entre los dieciocho competidores.
Castillo (18,92%) encabez§ las preferencias, seguido de Fujimori (14,4%), Rafael Lépez
Aliaga de Renovacién Popular (11,75%), Hernando de Soto de Avanza Pafs (11,63%),
Yonhy Lescano de Accién Popular (9,07%) y Verénika Mendoza de Juntos por el Pert
(7,87%). Las otras doce candidaturas alcanzaron alrededor o menos de 6% de los votos.

140



PONTE TORREL, J. La campaiia peruana en Twitter. Analisis de la polarizacién afectiva

v 54.7%
©
c
o
'S Radio 9.8%
o
c
'_
Periddicos/Revistas impresas 4.5%
_ Redes Sociales 18.4%
&)
° Paginas web 7%
S
= Aplicaciones 3.4%
Ninguno F 2.3%
1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota: N=2513, representatividad de 95%.

Grafico 1. Medios de comunicacién utilizados para informarse sobre politica (2021)

Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021a).

En el afio del Bicentenario de la Independencia, Castillo obtuvo una victoria
refiida sobre Keiko Fujimori, con 50,13% de votos validos frente a 49,87% de su
contrincante. Segun la Encuesta Nacional Ciudadania del Bicentenario (Jurado
Nacional de Elecciones, 2021a), la ciudadanfa mantuvo una preferencia tradicional
por informarse sobre politica a través de la televisién (54,7%), seguida de las redes
sociales (18,4%) que superan a la radio y a la prensa (gréfico 1). Siete de cada diez
peruanos consumen informacién politica en medios tradicionales; sin embargo,
los canales de informacién no tradicionales como las redes sociales, paginas
web o aplicaciones alcanzan una cifra significativa de 28,8%. Estas tltimas son
una alternativa importante para generar una ciudadania digital y respaldan el
propésito de analizar Twitter como espacio de intercambio.

Si bien la transformacién tecnolégica, social y cultural que generan las redes
sociales es innegable, resulta pertinente sefialar que la comunicacién politica
sufrié un cambio importante producto de la crisis por la pandemia de COVID-19. El
incremento del consumo en medios digitales se genera a partir de la necesidad de
informarse enun escenario cargado de incertidumbre, trayendo como consecuencia
una sobreexposicién de informacién (Masip et al., 2020). Asimismo, las medidas
restrictivas asumidas por los paises a nivel mundial provocaron que las campaiias
electorales se enfrentaran a limitaciones para realizar mfitines tradicionales,
reuniones y visita a los barrios, entre otros (Dauda, 2020).
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Grafico 2. Autoidentificacién ideolégica de la ciudadania (2021)

Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021a).

En el caso peruano, cabe precisar dos aspectos fundamentales que impactaron
en el desarrollo de la campaifla electoral. Primero, las normativas electorales
prohibieron contratar propaganda en radio y televisién, con el propédsito de
regular el financiamiento de las candidaturas y organizaciones politicas (Jurado
Nacional de Elecciones, 2021). En segundo lugar, el Ministerio de Salud establecié
un protocolo de seguridad sanitaria que limitaba el desarrollo de una campafia
electoral tradicional (Ministerio de Salud, 2021). Asi, las redes sociales asumieron
un rol protagénico en las estrategias de comunicacién politica y debate electoral
dentro del 4&mbito digital.

La polarizacién también es visible a partir de la autoidentificacién ideoldégica
de la ciudadanfa. El grafico 2 indica que alrededor de 32,7% del electorado se
posiciond en uno de los dos extremos ideolégicos -izquierda (13,7%) y derecha
(19%)-. En tanto, las posturas no extremas, pero con cierto acercamiento a una
ideologia més marcada, concentran 26,4%, aunque la mayorfa de la ciudadanfa
(40,9%) evité definirse por una de las posturas.

MARCO TEORICO
Ciudadania digital: espacios de discusion y participacion

Las tecnologias de la informacién y de las comunicaciones (TIC) permiten
cambiar los lazos entre la ciudadanfa, los politicos y los gobernantes, no solo en
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cuanto al nimero de personas que consume informacién, sino también en quiénes
la controlan y cdmo se difunde. Precisamente en estos tltimos puntos es donde
las redes sociales han impactado de manera significativa en la circulacién de
informacién politica.

Segun Gainous y Wagner (2013), refiriéndose al contexto estadounidense,
las redes sociales cambiaron la forma de comunicacién en la politica y dan a los
usuarios la oportunidad de escoger su propia red de comunicacién. Estas conceden
alaciudadaniala posibilidad de seleccionarlos contenidos de su interés, evitando
ideas y temas contrarios a sus creencias (Aruguete & Calvo, 2018).

Las plataformas sociales como Facebook y Twitter nos permiten personalizar
con quiénes deseamos interactuar y reducir los contactos que no deseamos. Nos
convertimos en nuestros propios editores de noticias o decidimos qué tipo de noticias
y opiniones frecuentar. Sin embargo, la creacién individual de nuestra red de
informacién puede alejarnos de un mayor grado delibertad, convirtiéndonos en sujetos
influenciables por parte de quienes generan los contenidos de la red que perfilamos.

Las redes sociales son, entonces, un importante aliado para la democracia
participativa, que contribuye a una esfera piblica menosjerarquizada, permitiendo
que se expanda y adquiera otras funcionalidades ademds del consumo de
informacién como la discusién, contestacién y organizacién (Kellner, 2000).

Sobre la generacién del debate en Twitter y sus repercusiones, Muiliz y sus
colegas (2016) sefialan una mayor sofisticacién politica por parte de sus usuarios.
En ese sentido, se considera una herramienta que facilita el intercambio y la
discusién democrética entre la ciudadania, pues debilita el monopolio informativo
que recafa principalmente sobre los medios tradicionales (Ruiz, 2015).

Asimismo, se ha comprobado que la discusién o debate en medios digitales durante
las campafias electorales incrementa la participacién ciudadana en los comicios,
especificamente de la juventud (Aldrich etal., 2016; Effing, etal., 2016). Sin embargo,
se reconoce que el efecto de utilizar redes sociales sobre la intencién de voto no implica
cambios significativos, producto del consumo selectivo de informacién que tiene el
electorado sobre sus preferencias politicas (Flaxman et al., 2016). De esta manera,
la organizacién de redes con base en contactos con similares posturas ideolégicas
predispone a la formacién de cdmaras de eco, en las que las interacciones sirven
sencillamente parareafirmarlaidentidad politica delosimplicados (Barber4 etal., 2015).

Si bien la esfera ptblica fue un escenario reservado para los medios de
comunicacién y una élite profesional, ahora el disefio de infraestructura digital
facilita el acceso de diversos actores, el intercambio de ciudadanos individuales
e, incluso, de agentes anénimos que se conectan e intercambian contenidos,

143



generando una esfera publica hibrida en red, en parte digital y en parte andloga
(Benkler, 2006; Chadwick, 2013).

En Per las redes sociales también expresan su importancia para fomentar el
debate y pasar de una participacién en linea a una offline. El caso més reciente se
relaciona con las movilizaciones en contra de la vacancia presidencial suscitadas
en noviembre de 2020, donde las redes sociales influyeron positivamente en la
reaccién de la ciudadania, la que logré articularse rdpidamente a partir del uso
de una serie de recursos digitales (Villanueva, 2021).

Enesalinea, las plataformas digitales crean oportunidades parala participacién
ciudadana en asuntos publicos. La fiscalizacién del poder politico encuentra un
ambiente propicio en el entorno digital, en el cual activistas y la sociedad civil
tienen la oportunidad de incidir e incorporar nuevos temas al debate ptblico
(Casero-Ripollés, 2010; Feenstra & Casero-Ripollés, 2014).

Polarizacion en campaiias electorales y espacios digitales

En su aspecto general, el concepto de polarizacién se describe como “un
incremento en la distancia politica, ideoldgica o afectiva que existe entre dos 0o mas
partidos o entre dos 0 m4s candidatos” (Aruguete & Calvo, 2020, p. 63). Para Payne
y sus colegas (2006), la polarizacién se establece como una necesidad instrumental
de diferenciar a los participantes dentro de la competencia electoral. Aunque se
reconoce que un porcentaje del electorado en las democracias contemporaneas
tiende a posicionarse en el centro y a evitar los extremos, de igual modo se requiere
marcar una diferencia entre las opciones politicas (Anduiza & Bosch, 2004;
Goodin & Kingemann, 2001).

Asf, silos actores politicos son incapaces de emitir mensajes para distanciarse
de sus contrincantes en términos ideolégicos-programaticos, los incentivos para
movilizar al electorado serdn poco efectivos debido a que a la ciudadania no le
importard quién logre la victoria o la derrota. Por otra parte, un grado extremo
de polarizacién podria generar dificultades para negociar y dialogar entre las
organizaciones politicas y las instituciones representativas.

Si bien la polarizacién implica la distancia ideolégica que se percibe entre los
partidos politicos o candidaturas que los representan, esta grieta se incrementa con
los efectos de asimilacién y contraste. Para Adams y sus colegas (2005), los términos
mencionados explican el proceso por el cual tendemos a aceptar simbélicamente
aquellos contenidos que nos gustan y a rechazar lo que no compartimos,
respectivamente. En otras palabras, los procesos de comunicacién pre estimulan
alosusuarios y conllevan a que perciban mas distantes a las agrupaciones politicas
con las que no concuerdan.
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Segtn Lelkes (2016), es posible definir polarizacién politica a partir de cuatro
formas: consistencia ideolégica, divergencia ideolégica, polarizaciéon percibida y
polarizacién afectiva. En paises como Estados Unidos, donde el sistema bipartidista
genera un ambiente tradicionalmente polar y binario, el autor sefiala que ~durante
el gobierno de Trump- se demostré que la polarizacién surge entre los propios
militantes, y no como parte de la poblacién en general.

Sobre la polarizacién politica y su relacién con las redes sociales, Bruns (2019)
considera que la polarizacién conlleva al aislamiento politico conformando una
cdmara de eco en la que solo participan usuarios con patrones de pensamiento
similares. Asi, los individuos tienden a integrarse en comunidades en las que
comparten valores y opiniones similares para evitar el aislamiento intelectual,
lo que ahora académicamente puede denominarse homofilia (Hanna et al., 2013;
Bessi et al., 2016).

Dichos fenémenos impactan en la democracia pues los espacios se vuelven
menos tolerantes (Tucker et al., 2018), aunque otros trabajos sefialan que el impacto
de las redes en la polarizacién politica es parte de la realidad y que surge en
respuesta a factores contextuales (Bakshy et al., 2015; Boxell et al. 2017).

El incremento en los niveles de emociones dentro de un escenario de
enfrentamiento politico, tanto en el sector ptblico -realizado por medios de
comunicacién, élites politicas e instituciones ptblicas- como en el privado -redes
sociales, relaciones interpersonales- genera una polarizacién afectiva.

La polarizacién afectiva o el vinculo de la emocién con la identidad partidista
(distanciada de otras formas de polarizacién por sus origenes emocionales)
parece acentuar las divisiones politicas en paises como Estados Unidos (Garrett
et al., 2014; Mason, 2015). Esta dimensién dentro de la polarizacién se enfoca
en el enfrentamiento entre grupos contrarios, generando un incremento de la
desconfianza y del desacuerdo en lugar de un rechazo racional hacia las propuestas
o politicas (Iyengar et al., 2019).

Para Ortellado (2019), el fenémeno puede definirse como “movimientos de
negacién’, donde “cada bando ve en el otro la negacién de su propia identidad”
(parr. 4). En este contexto, se cultivan los “anti” y en Pert los ejemplos mds
significativos se encuentran en el estudio de Meléndez (2019) y su descripcién
sobre las implicancias del antifujimorismo y el antiaprismo.

En ese sentido, se espera que la polarizacién afectiva incremente cuando
persistan los momentos de alto conflicto politico, difusién de informacién y
movilizacién, como las campafias electorales. Adicionalmente, el uso de estrategias
enmarcadas en campafias negativas también refuerza estas diferencias (Nai, 2018).
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En el caso de las redes sociales, la carga emocional de los contenidos es mayor de
cara a la recta final de las elecciones (Aragon et al., 2013).

En relacién con los conceptos descritos y su integracién con las redes sociales,
existen algunos enfoques implementados en estudios previos. El primero se
relaciona con el uso de las redes sociales para medir la opinién ptblica y predecir
los resultados electorales y el segundo, con el impacto de las redes sociales en el
consumo de noticias y en cémo se difunde la informacién a través de ellas.

Marozzo y Bessi (2018) analizan la polarizacién de los usuarios de redes sociales
a partir del impacto de las noticias durante campafias politicas caracterizadas por
larivalidad de diferentes facciones, concluyendo que las redes sociales contribuyen
significativamente a polarizar a la opinién publica.

Enesalinea, Matuszewskiy Szabé (2019) analizan silos usuarios individuales
tienden a seguir exclusivamente las cuentas de los productores de contenido
politico -entre ellos, partidos politicos, politicos y medios de comunicacién-. A
partir de los resultados se comprende que los medios de informacién sefialados
incentivan una segregacién partidista, aunque los puntos de vista también pueden
combinarse si las posiciones de los actores politicos o la naturaleza del problema
lo exigen (Bodrunova et al., 2019).

De esa manera, se comprueba que el andlisis sobre usuarios en Twitter es complejo
y se requiere comprender las dindmicas que configuran las redes de seguidores.
En lineas generales, se cree que el surgimiento de las redes sociales contribuye a
incrementar la polarizacién en la sociedad, promover las teorfas conspirativas y las
noticias falsas, e inclusolos crimenes de odio (Allcott & Gentzkow, 2017; Lee etal., 2018).

Otras posturas consideran que las redes sociales reducen la polarizacién y los
efectos del partidismo (Barber4 et al., 2015; Messing &Westwood, 2014). En este
debate, Urman (2019) menciona que el fenédmeno de polarizacién en redes sociales
depende de diferencias en los contextos locales; es decir, los niveles de polarizacién
difieren de un pafs a otro.

METODOLOGIA

Para analizar la polarizacién afectiva en los intercambios en Twitter de
acuerdo con las menciones a las candidaturas durante la segunda vuelta
se revisaron los datos contextuales de la Encuesta Nacional Ciudadania del
Bicentenario 2021 del Jurado Nacional de Elecciones (2021a). Esta recopila
informacién representativa de una serie de preguntas vinculadas con las
percepciones sobre la situacién del pafs, los procesos electorales, la participacién
politica y el comportamiento politico-electoral de la ciudadanfa peruana.
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Usuario Candidatura Par'tl.do Seguidores Sigue Tuits Menciones
politico

@PedroCastilloTe Pedro Castillo Perd Libre 99.769 41 119 519.200

@KeikoFujimori  Keiko Fujimori Fuerza Popular  1.171.948 6556 114 683.097

Tabla 1. Cuentas de las candidaturas en la segunda vuelta presidencial de Perii 2021

Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021b).

Posteriormente, se eligieron ciertas preguntas relacionadas principalmente con
la autoidentificacién ideoldgica para comprobar el escenario polarizado previo a
la competencia final por la presidencia del Pert.

Para la segunda parte se analizé el total de las menciones a las candidaturas
que pasaron al balotaje, bajo el marco del proyecto Monitoreo de Redes Sociales
elaborado porla Direccién de Formacién Civica Ciudadana (DNEF) del JNE (2021b).
Los datos fueron extraidos con la API (Application Programming Interface) oficial
de Twitter, mediante el registro de un usuario de desarrollador estdndar. Asi, se
recurrié ala captura diaria y sistemdtica mediante el software estadistico libre R
(versién 4.1.1). Para descargar y almacenar automéaticamente los tuits se utilizaron
dos paquetes en R: twitteR y rtweet.

Posteriormente, las capturas diarias se filtraron mediante el ID usuario
de ambas candidaturas para una bisqueda maés especifica. El periodo de
monitoreo abarca desde el 12 de abril hasta el 6 de junio de 2021, fechas que
corresponden al dia siguiente de la primera etapa electoral y el fin de la segunda
vuelta, respectivamente. La cantidad de menciones que realizaron los diferentes
cibernautas alcanza un total de 1.202.297 tuits: 43,2% para el candidato Pedro
Castillo y 56,8% para Keiko Fujimori.

Clasificacion de datos

Para clasificarlos mensajes y medirla carga de polarizacién durante la campaiia
digital se recurrié al andlisis de sentimientos. Esta técnica computacional consiste
en analizar el lenguaje natural que facilita la identificacién, el procesamiento y la
categorizacién de voliumenes de datos considerables en formato texto para obtener
determinados temas, opiniones o actividades respecto de ciertos temas.

El objetivo principal de esta técnica es clasificar automaticamente un conjunto
de datos que contiene opiniones polarizadas (positivas, negativas o neutrales) (Pang
& Lee, 2008; Sobkowicz & Sobkowicz, 2012). Es util pues reduce significativamente
lanecesidad de revisar una gran cantidad de documentos para clasificar opiniones
(Yu et al., 2013). Asimismo, permite identificar las tendencias de sentimiento y
los cambios a través del tiempo.
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Sobre la aplicacién de la técnica existen dos modelos principales: aprendizaje
supervisado y aprendizaje no supervisado. El primero implica una clasificacién
o codificacién manual de una muestra de la base de datos, que se denominaria el
conjunto de entrenamiento. Este permite crear patrones que servirdn para una
clasificacién automatica de todo el conjunto de datos a partir de algoritmos de
aprendizaje automadtico (Pang & Lee, 2009).

El segundo modelo recurre a una base seméntica que retine un conjunto de
palabras previamente construidas y clasificadas en términos positivos y negativos;
es decir, son diccionarios de palabras. Asf, la categorizacién automatizada se
determina porla cantidad o la frecuencia de palabras que se encuentran en el texto.

Se opté por el aprendizaje supervisado, considerando la ventaja de elaborar un
diccionario que contextualice a la base de datos a partir de incorporar palabras
particulares del peruanismo. De esta forma, la clasificacién es mas precisa que el
modelo de aprendizaje no supervisado, en el que se pueden perder los multiples
significados de una misma palabra (Liu & Zhang, 2012).

Una vez determinado el modelo de aprendizaje, es oportuno enfocarse en las
categorias relacionadas con los tres niveles de sentimientos: positivo, neutro y
negativo. Casermeiro de Pereson (2004) sefiala que los valores positivos asociados
con las opiniones sobre lideres politicos se enfocan en la honestidad, la confiabilidad,
la inteligencia y la bondad. Por otra parte, el cardcter negativo lo constituyen los
valores de deshonestidad, la falta de confiabilidad, de inteligencia y de bondad. El
aspecto neutro representa a los contenidos indefinidos, aquellos en los que no se
identificaron valores positivos y negativos.

A partir de lo mencionado, se asigné a los contenidos o publicaciones de Twitter
una categoria valorativa para percibir los niveles de polarizacién presentes en los
comentarios de los usuarios durante el proceso electoral.

ANALISIS Y RESULTADOS

Para el anélisis se describen brevemente las métricas mas importantes de las
cuentas registradas por las candidaturas en Twitter, enfocdndose en la cantidad
de publicaciones, seguidores, seguidos y menciones. A partir de dicha informacién,
se elaboran lineas de tiempo para visualizar los niveles y el comportamiento de
la discusién sobre las menciones hacia las candidaturas.

Posteriormente, se analiza la aprobacién o rechazo de los usuarios hacia Pedro
Castillo y Keiko Fujimori. La clasificacién de cada contenido permite evaluar
temporalmente la valoracién de cada politico, indicando los niveles de polarizacién
afectiva que consiste, precisamente, enlaidentidad politica que genera sentimientos

148



positivos o negativos. Por tltimo, se otorga al andlisis una parte descriptiva para
enmarcar las frases o el contenido debatido en torno a la segunda vuelta.

La campaiia del segundo round en Twitter

Al finalizar la primera vuelta, la cuenta oficial de Pedro Castillo registraba
apenas 8314 seguidores frente a 1.077.724 de su contrincante, Keiko Fujimori.
Antes de la segunda vuelta, Castillo publicé 22 tuits, mientras que la candidata
de Fuerza Popular posted 121.

Tras el 11 de abril, la situacién cambié sustancialmente. Mientras que, al inicio
de la segunda vuelta, Castillo aumentd su cifra de seguidores en alrededor de
100.000 -un aumento de al menos 11 veces- Fujimori solo crecié en 8,7%.

Debemos precisar que el contraste de las variaciones porcentuales puede deberse
a la sorpresa que genero Castillo al acceder a una etapa decisiva para alcanzar la
presidencia, considerando que era su primera postulacién a un cargo de eleccién
popular. Porsuparte, lalideresa del fujimorismo postulaba porterceravezal cargo, tras
intentarlo sin éxito en 2011y 2016. Asf, el concepto de rostro nuevo favorecia a Pedro
Castillo para obtener una mayor capacidad de atraer usuarios, mientras que el hecho
de ser una figura més desgastada y con campafias digitales activadas en anteriores
postulaciones no le permitiria un gran margen de crecimiento a Keiko Fujimori.

En cuanto a la evidencia sobre la polarizacién afectiva en Twitter, el grafico 3
muestra el nimero de seguidores que se sumo alas candidaturas durante la segunda
vuelta. En ambos casos, el nimero de registros diarios alcanzé valores similares,
evidenciando una gran disputa por obtener usuarios. A pesar de la diferenciaenla
proporcién de seguidores, las cifras no se encuentran significativamente alejadas
durante los dias de campafia.

Asimismo, el grafico 4 da cuenta de otra mirada sobre el escenario enfrentado
en Twitter. Por un lado, acercandose la tercera de semana de abril hay un cierre
entre la brecha de debate en las redes: Castillo registraba entre 10% y 30% de las
menciones totales y Fujimori alcanzé una mayor proporcién de presencia en el
espacio digital. Por otro lado, para fines de abril y hasta el final del proceso electoral,
hubo proporciones similares de menciones entre ambas candidaturas. Las cifras
mostradas brindan algunos indicios de la marcada division que registré la campaiia.

De esta manera, comprobamos que los procesos electorales efectivamente
generan un ambiente de discusién constante, cuyo debate puede estar cargado
de emociones positivas o negativas. Asimismo, el contraste con la teorfa nos indica
que, luego de las elecciones, la coyuntura dlgida disminuye. Precisamente, los
resultados de la primera vuelta encontraron a dos candidatos distanciados en
término de menciones; no obstante, frente al proceso de segunda vuelta la discusién
de los usuarios en Twitter se mostré mas enraizada.
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Usuario Candidatura Seguidores  Sigue  Tuits Menciones
@PedroCastilloTe Pedro Castillo 99.769 41 119 519.200
Keiko Fujimori 1.171.948 6556 114 683.097

@KeikoFujimori

Tabla 2. Cuentas de las candidaturas en la segunda vuelta presidencial 2021

Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021b).
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Grafico 3. Evolucion de seguidores de las candidaturas presidenciales 2021
Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021b).
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Grafico 4. Evolucién de menciones a las candidaturas presidenciales 2021

Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021b).
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Me declard abiertamente un simpatizante d
@PedroCastilloTe y por lo mismo, este 6 marcare por el
‘ d @PERU_LIBRET1 la clase obrera con el profesory
es la razon que ganara! Nunca mas un cas pobre en un
pais rico #NuncaMasSenoraK
#nuncamasuncaspobresenunpaisrico entiend
@willaxtv

12:19 a. m. - 4 jun. 2021 - Twitter for Android

Figura 1. Publicacion sobre Pedro Castillo con clasificacion sentimental positiva
Fuente: Usuario de Twitter (2021)".

Como parte de la polarizacién politica, conviene revisar la posicién sentimental
(positiva o negativa) que los usuarios transmiten a través de publicaciones en
relacién con las candidaturas presidenciales. La clasificacién de los mensajes
oscila entre -1y 1; es decir, cuando la proporcién de publicaciones del dia se
acerca al primer valor, significa una carga de tuits negativos hacia el candidato
y cuando se aproxima al segundo valor se asumira que los contenidos indican
una postura positiva.

Para ejemplificar la clasificacién de los sentimientos se muestran algunas
publicaciones en las que se determina la carga sentimental con base en los
diccionarios de palabras positivas y negativas implementados. La figura 1 presenta
el tuit de un usuario que apoya a Pedro Castillo con palabras como “abiertamente”,

“simpatizante” o “ganara”, las que determinan el caracter positivo del mensaje.

El grafico 5 refleja la orientacién sentimental de los usuarios respecto del
candidato Pedro Castillo. La distribucién de los sentimientos durante las dos
primeras semanas luego de la primera vuelta indica que el tipo de mensajes no
tiene una estabilidad hacia contenidos de tipo positivos o negativos. No obstante,
la tercera semana muestra una tendencia al descenso, acercdndose a valores
negativos y con un mayor rechazo de los usuarios hacia el candidato.

En ese sentido, el punto mas bajo se enmarca en la coyuntura mediatica en
torno a la masacre de un conjunto de personas en el Valle de los rios Apurimac,
Ene y Mantaro (VRAEM), del cual Sendero Luminoso acusado de ser culpable. As,
diferentes actores politicos y usuarios en general optaron por vincular al grupo
senderista con Pedro Castillo, generando una discusién entre quienes apoyan
y rechazan al candidato de izquierda. La idea de una posible relacién entre los
actores mencionados funciona para establecer una distancia entre los usuarios,
mostrando un escenario de polarizacién entre las posturas.

1. Porrazones de confidencialidad en el estudio, los emisores de los tuits no seran referenciados.
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Grafico 5. Sentimientos de las menciones a Pedro Castillo 2021

Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021b).

Odio decirlo pero la CORRUPTA de @KeikoFujimori va
a ganar, todo esté orquestado. .

7:18 p. m. - 4 jun. 2021 - Twitter for Android

Figura 2. Publicacion sobre Keiko Fujimori con clasificacién sentimental negativa

Fuente: Usuario de Twitter (2021).

Asimismo, la postura sentimental sobre el representante de Perti Libre se
mantuvo entre los escenarios de rechazo o aceptacién; en otras palabras, la
campafla digital en Twitter fue estable en términos del enfrentamiento continuo
durante toda la segunda vuelta. Cabe resaltar que existieron algunos picos altos
y bajos para las posturas sentimentales de los tuits. En las tiltimas dos semanas,
elindicador de sentimientos se inclina por una mayor positividad en el contenido
publicado por los usuarios.

Por otra parte, se interpreta que la narrativa normalizada tiene evidentes
niveles de valoracién altos y bajos. Con ello, comprobamos que las publicaciones
no contemplaron sentimientos permanentemente neutros. Asi, la polarizacién
afectiva se contrasta en la medida en que los usuarios se predisponen a percibir
positivamente al candidato que apoyan, aunque dicho escenario encuentra un
revés que implica una visualizacién negativa en la que se muestra una mayor
negatividad proveniente de seguidores opuestos.
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Grafico 6. Sentimientos de las menciones sobre Keiko Fujimori 2021

Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021b).

Aligual que en el caso anterior, para ejemplificar los sentimientos presentamos
una publicacién para definir la carga sentimental negativa con base en los
diccionarios de palabras implementados. La figura 2 muestra el tuit de un usuario
que rechaza a Keiko Fujimori utilizando términos como odio y corrupta.

Los mensajes se categorizaron en cantidad de términos positivos y negativos que
conforman sus enunciados. A partir de ello, se obtiene la orientacién sentimental
de los usuarios respecto de Keiko Fujimori durante la segunda vuelta. Durante las
primeras dos semanas, la carga emocional se enmarca en un escenario de rechazo
mayoritario o mensajes negativos hacia la candidata. No obstante, la proporcién
se invertiria en el transcurso de las semanas, con un aumento de los mensajes
positivos que superaron a los tuits negativos hacia el final de la campaiia.

A diferencia de aquellas sobre Castillo, el tono de las publicaciones sobre
Fujimori alcanza una clasificacién positiva luego de los primeros 14 dias de
campafia en segunda vuelta. Para la segunda mitad de la contienda electoral, los
mensajes de aprobacién hacia la candidata fueron més frecuentes. Estos resultados
pueden responder al contexto en el que se desarrollf el proceso electoral. Segiin
el Instituto de Estudios Peruanos (2021), 59% del electorado consideré que los
medios de comunicacién favorecian a una candidatura y dentro de dicho grupo,
79% afirmé que Keiko Fujimori era més favorecida que Pedro Castillo (9%). De esta
manera, el consumo de informacién también es un condicionante para el ambiente
de rechazo o apoyo hacia una candidatura en redes sociales.
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Grafico 7. Nube de palabras de las menciones a Pedro Castillo y Keiko Fujimori (2021)

Fuente: Elaboracién propia con base en Jurado Nacional de Elecciones (2021b).

En resumen, hay dos candidaturas que generan sentimientos opuestos y
polarizados en Twitter. El representante de Pert Libre beneficia de mensajes
positivos durante la etapa inicial de la segunda vuelta, aunque este escenario se
invierte en el final de la campafia, alcanzando un rechazo sostenido por algunas
semanas. En el caso de la lideresa de Fuerza Popular, el camino de las primeras
semanas se enmarcé en un contexto de negatividad, superado con el transcurrir
de la campafla y con contenidos positivos en los tiltimos dias antes de la eleccién.
Adicionalmente, el gréfico con la serie de tiempo normalizada muestra un
incremento constante de mensajes positivos hacia el final de las elecciones. Asf,
comprobamos que las publicaciones no expresaron sentimientos permanentemente
neutros o negativos.

Keiko Fujimori recibié un mayor rechazo durante las primeras semanas de
la segunda vuelta, mientras que Pedro Castillo tenfa una valoracién positiva en
dicha etapa. El contexto mencionado demuestra la polarizacién afectiva pues los
usuarios pueden presentar mayor animosidad por el candidato de Pert Libre, en
tanto, para el caso de lalideresa de Fuerza Popularla situacién se presenta adversa.

En cuanto a las palabras utilizadas con mayor frecuencia por cada sector, el
grafico 7 muestra en el costado izquierdo las referidas a Pedro Castillo y, a la
derecha, las correspondientes a la candidata Keiko Fujimori.

Las palabras mas frecuentes se relacionan con el comunismo que representaria
el candidato de Perd Libre. En los andlisis previos se hacia referencia a la
negatividad que contenfan las publicaciones que mencionaban a Castillo, y
ahora se puede precisar que reflejaria el rechazo a un gobierno comunista.
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Habla de confrontacion entre clases , los pobres vs los
emprendedores y la clase media que ahora tiene plata,
no se expresa bien de las mujeres, etc un caos el
Teacher dios nos libre de caer en las manos del
comunismo!

10:25 p. m. - 30 may. 2021 - Twitter for iPhone

Figura 3. Publicacién con mencién sobre Pedro Castillo

Fuente: Usuario de Twitter (2021).

Vamos @KeikoFujimori con todo contra el
COMUNISMO y TERRORISMO... Estamos en la recta
final y hay que pisar acelerador..

10:41a. m. - 3 jun. 2021 - Twitter for Android

Figura 4. Publicacion con mencion sobre Keiko Fujimori

Fuente: Usuario de Twitter (2021).

Enlafigura 3 se muestra la publicacién de un usuario que alude al uso de términos
como terrorismo o lucha de clases, que se enmarcan en el tipo de contenido
usualmente utilizado para atacar o rechazar a candidaturas que pretendan adoptar
undiscurso de izquierda. En resumen, el discurso asociado con las menciones hacia
Pedro Castillo concentra un contenido de campafia negativa que incrementa los
niveles de polarizacién y en el que se apuesta por la sensacién de miedo, peligro
y amenaza (Crespo-Martinez et al., 2022).

En cuanto a Fujimori, la figura 4 muestra cémo la palabra comunismo es utilizada
por usuarios que apoyan a la candidata desde la perspectiva de rechazar a un
gobierno que represente al comunismo y al terrorismo afectando a la democracia.
Asimismo, el término democracia fue utilizado con el propésito de convocar a la
ciudadania a salvar el sistema politico que rige al pais frente a la posibilidad de
un gobierno de izquierda.

Deigual modo, la palabra corrupcién tiene un uso similar, pero contraproducente
para el fujimorismo debido a los procesos legales que afronta su lideresa. Los
usuarios la emplearon para atacarala candidata y adoptarlaidea que el fujimorismo
encarna la corrupcién en el pafs.

Tanto la clasificacién sentimental como el uso frecuente de determinadas
palabras en las publicaciones nos sefialan ciertos niveles de polarizacién politica
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como parte de la campaiia de segunda vuelta en Twitter. Esto se demuestra en la
frecuente inestabilidad en el tipo de mensajes (positivo o negativo) que recibia el
candidato Castillo y la reorientacién de la distribucién de los mensajes (de negativo
a positivo) en el caso de Fujimori.

Por ultimo, el uso especifico de ciertas palabras alude a la polarizacién en la
red considerando el rechazo o aceptacién de mensajes con el propésito de marcar
distancia entre los usuarios y respecto de sus opciones politicas.

CONCLUSIONES

Para modo de concluir, podemos presentar algunas ideas generales como parte
de los resultados del trabajo. En primer lugar, el escenario de polarizacién en
Twitter es un reflejo de la coyuntura politica que enmarca la campafia de las
elecciones presidenciales. De este modo, conviene resaltar que Twitter funciona
como un espacio para canalizar y expresar la carga emocional de la ciudadania
frente al escenario politico.

En segundo lugar, el nimero de seguidores captados y la proporcién de
menciones en segunda vuelta muestra un ambiente de debate derivado de las
constantes referencias a las candidaturas. Las publicaciones contenfan una
carga emocional de aceptacién y rechazo que refleja el comportamiento de los
seguidores en el espacio digital. Pedro Castillo generé un debate que oscild entre
mensajes positivos a inicios de abril, rechazo a mediados de mayo y nuevamente
de apoyo en la primera semana de junio. En tanto, Keiko Fujimori mostraria una
mayor presencia de mensajes positivos con una tendencia al crecimiento desde
la primera semana de abril.

Adicionalmente, las palabras con mayor frecuencia albergan un discurso
centrado en generar miedo e incrementar la sensacién de peligro o amenaza entre
los seguidores, como se vio en las publicaciones con referencia al comunismo, al
regreso del terrorismo o que plantean un escenario de incertidumbre en el que
Pert se convierte en Venezuela. Este tipo de discursos incrementa el ambiente de
polarizacién en el que los candidatos buscan activar el miedo y el rechazo contra
su opositor, utilizando a su red de seguidores para difundir estos planteamientos.

Conbase enlosresultados, se considera que Twitter fue un espacio de polarizacién
afectiva durante la segunda vuelta presidencial en Pert. Los mensajes describian
sentimientos positivos y negativos en mayor proporcién que los neutrales y,
conforme se acercaba el dia dela eleccién, aumentaba la carga emocional polarizada
hacia una y otra candidatura. Es decir, las expresiones emocionales funcionan
como motor de la interaccién, propagando y consolidando la polarizacién afectiva.

156



PONTE TORREL, J. La campaiia peruana en Twitter. Anélisis de la polarizacién afectiva

Lo anterior abre nuevas interrogantes sobre el impacto potencial de este
fenémeno en la democracia. Este tipo de polarizacién genera desconfianza y
rechazo entre los adversarios politicos, promoviendo un ambiente adecuado para el
mal gobierno. Precisamente, la segunda vuelta definié al ganador de la contienda
electoral en un ambiente de polarizacién que hereda un clima de inestabilidad y
conflictividad en el gobierno.

Se recomienda continuar con estudios que evidencien el uso de las redes sociales
como espacios de discusién politica durante las campailas electorales. Si bien
la polarizacién permite diferenciar a las opciones politicas, también representa
aspectos negativos, como la falta de conciliacién o de acuerdos que se puede generar
durante el ejercicio del gobierno.

Sobre las futuras lineas de investigacién, los discursos y debates en redes
sociales también esconden peligros para la democracia y los temas relacionados
con la ciudadania, y las publicaciones que promueven en campafia mensajes
de odio, discriminacién, acoso, fake news, entre otros, son relevantes. El tipo
de contenidos, el consumo de medios y su nivel de influencia también merecen
investigaciones desde la comunicacién politica. Finalmente, se recomienda
acercarse a metodologias cuantitativas para clasificar contenidos masivos,
apostando por innovar en las temdticas que se relacionan con la participacién
politica de la ciudadania en medios digitales.
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