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Resumen

El boom del TikTok ha traido consigo nuevas formas de comunicacion interactivas
e innovadoras para las personas, adquiriendo un rol importante en el contexto
electoral peruano del 2021. Sin embargo, no ha habido suficientes estudios en el
pais sobre el rol de esta red social como herramienta para las campanas politicas
orientadas a los jovenes electores; por lo que este articulo tiene como objetivo des-
cubrir y comprender la perspectiva de los jovenes peruanos respecto a las cam-
panas presidenciales de la primera vuelta del 2021 en las cuentas de TikTok de los
candidatos César Acuna, Keiko Fujimori y Hernando de Soto. En este caso, se ha
analizado la imagen politica y emocional que han creado los jovenes peruanos, en-
tre los 18 y 22 anos de edad, de cada uno de los candidatos en la red social TikTok.
Ademas, se reconocieron y compararon las estrategias de comunicacion utilizadas
por los candidatos para llegar a los jovenes. Se desarrollé una metodologia mixta.
Se llevd a cabo una encuesta dirigida a 152 jovenes peruanos y una netnografia en

las cuentas de los candidatos estudiados.

Palabras clave

TikTok, Elecciones Presidenciales, César Acuna, Hernando de Sotoy Keiko Fujimori.

1 Primer puesto de la Categoria Intermedio. Profesor: Mathias Mackelmann . Curso: Comunicacién Politica, dict-
ado durante el ciclo académico 2021-2.



nomunicacién politica

Abstract

The TikTok boom that brought new interactives and innovatives alternatives of
communication to the people, making its on way in the current political peruvian
arena. Nevertheless, there have not been enough studies in Peru about the Tik-
Tok's role as a tool being used by politicians for their political campaigns to reach
young voters. The objective of this article is to discover and to comprehend the
perspective of young Peruvians about 2021 TikTok's political campaigns made by
the former candidates César Acuna, Keiko Fujimori and Hernando de Soto du-
ring presidential elections. An study has been done about the 18 to 22 years old
peruvians political and emotional image created about the candidates on TikTok.
Additionally, there is a recognition and contrast of the candidates’ communication
strategies to reach out young Peruvians. Regarding the methods used for this arti-
cle reaching our objectives, as well a 152 young peruvians survey and a netnogra-

phy about the Keiko Fujimori, Hernando de Soto and César Acuna TikTok accounts.
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1. Introduccion

Actualmente, vivimos en un mundo donde el Internet esta presente en todos los
aspectos de nuestra vida cotidiana, integrando el mundo virtual a la realidad y a
la percepcion que tenemos de esta. Las redes sociales son un nicho en el cual los
jovenes crean grupos y exaltan su individualidad. En el Perd, el 79.8% de jovenes
entre 17 y 24 anos hacen uso del internet (INEl, 2019). Durante el 2020, 73% de los
peruanos utilizaron Facebook; 69%, WhatsApp y 41%, YouTube, lo cual hace a estas
redes las mas populares (Ipsos, 2020). Sin embargo, una nueva red social, llamada

TikTok, esta ganando preferencias entre los jovenes. Esta fue creada a partir de
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la compra, en el 2017, de la red social estadounidense Musical.ly por la empresa
china Bytedance. En el 2020, Tik Tok alcanzd los 800 millones de usuarios a nivel
mundial. En Perd, fue la red social que mas crecid durante la cuarentena, en un

387% (Gestion, 2020).

El rango de edad de los usuarios de esta red se ubica entre los 18 a 24 anos
(INEI, 2020). Segun el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, el uso de TikTok
aumento en promedio un 266%. En lo relativo al campo de estudio del presente
trabajo, se toma en cuenta que la popularidad de esta aplicacion aumento notoria-
mente antes y durante las elecciones presidenciales del ano 2021. Esta red social,
utilizada originalmente para subir “videos selfies” cortos, de entretenimiento, con
musica de fondo, donde los usuarios pueden comentar con un sistema de postsy
seqguidores similar al de Instagram y Twitter, ha generado un nuevo espacio donde
la politica ha empezado a introducirse. Pues, TikTok se ha convertido en “algo mas
que eso y ha pasado de ser simplemente una plataforma con contenido superficial

a mensajes con un trasfondo politico” (Redondo, Hipertextual, 2020).

Los candidatos presidenciales utilizan esta aplicaciéon como una nueva forma
de propaganda ya que, a diferencia de los medios tradicionales como la television,
radios o perioddicos, el TikTok, al ser una red social, permite una interaccion directa
con el publico. Los partidos politicos, y sobre todo sus candidatos, han tenido que
adaptarse a la era digital debido a que se enfrentan a una poblacidn influenciada y

adaptada a las nuevas tecnologias como las redes sociales.

Es asi que, esta investigacion se justifica en el hecho de que la red social
TikTok, al tratarse de un fenomeno de reciente éxito, no ha sido suficientemente
analizada en relacion a su uso con fines politicos en el Perd. Como menciona La
Rosa (2016), “en esta época las redes sociales constituyen recursos muy impor-
tantes para los movimientos sociales, los cuales pueden surgir y crecer tan pronto
como lo permita la tecnologia y el acceso a la misma.” Por ello, al encontrarse un

vacio en este tema, se tiene como proposito principal ser una referencia para los
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jovenes y el publico en general interesado en la influencia de la red social TikTok en
las percepciones que construyen los jovenes hacia los politicos y sus campanas;
asi como servir de base para futuros estudios similares en el Peru. Por lo que nace
la pregunta: ;Como han sido percibidos Keiko Fujimori, Hernando de Soto y César
Acuna en la red social Tik Tok durante la campana de las Elecciones Presidenciales
del 2021 por los jovenes peruanos entre los 18 y 22 anos de Lima? Para responder
a esta interrogante se buscara analizar y comprender las percepciones que tie-
nen los jovenes peruanos entre 18 y 22 anos hacia los candidatos Keiko Fujimori,
Hernando de Soto y César Acuna a partir de sus estrategias comunicacionales y

politicas en TikTok.

En este sentido, teniendo como proposito la busqueda continua de informa-
cion, se pretende responder los siguientes objetivos de investigacion planteados:
Por un lado, analizar la imagen politica y emocional que han creado los candida-
tos de si mismos en la red social TikTok durante la campana de las Elecciones
Presidenciales del 2021. Por otro lado, el estudio pretende reconocer y comparar
las estrategias y objetivos de comunicacion utilizados en TikTok por los candidatos

politicos para llegar a los jovenes peruanos en las Elecciones Presidenciales del
2021,

La eficacia o influencia de las redes sociales en el desarrollo de las campanas

politicas
Segun Silva (2014), afirma lo siguiente:

La base de la politica es la comunicacion porque no hay politica sin
dialogo, sin disputa por el sentido de lo publico, sin movilizacion sentimental,
sin lucha por la visibilidad en la esfera publica. Esa lucha se juega en la co-
municacion a traves de estrategias, campanas, mensajes, medios, eventos
y creatividad publica; que sera contada desde la logica del entretenimiento

y se convoca desde y hacia lo emocional. La comunicacion crea caminos
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creativos, los cuales son aprovechados para orientar las conductas indivi-
duales y generar relaciones interpersonales a través de las cuales se logren
metas; sirve como un mecanismo que ayuda a la politica a integrarse en su
propio entorno concebido en la sociedad global en conjunto con la comuni-

cacion no tradicional en un enfoque de 360 grados (p.65).

Actualmente, las noticias llegan a un ritmo mucho mas acelerado a traves de
las redes sociales, a diferencia de las de la prensa tradicional, debido a su dinamis-
mo que conecta a las personas generando mayor interaccién (Silva, 2014). Son las
redes sociales las que acompanan a los ciudadanos en su dia a dia, y en ellas hay
contenido cada vez mas personalizado y con engagement (conexion emocional)
para cada tipo de publico. Este fendmeno es denominado por Briones (2014) como

“fragmentacion mediatica’.

Al ser las redes sociales un elemento tan relevante en la sociedad actual, la
vida politica se ha traspasado a estas. Los politicos se han percatado que hay ma-
yor participacion y llegada en las redes sociales que en los medios tradicionales.
Por lo tanto, para tener mayor visibilidad y hasta una victoria electoral, deben tener
presencia en redes (Silva, 2014). Esta presencia es positiva cuando los politicos
tienen respuesta de los usuarios, ya que sin interaccion no hay una buena comu-
nicacion (Ibanez, 2014) Son ellos quienes, como subraya Caldevilla (2009), “pueden
ayudar a difundir el mensaje electoral mediante la publicacion de videos, o la redi-

fusion de estados en Facebook, por ejemplo”.

Esta reaccion de los electores en redes al responder a los politicos y al crear
su propio contenido es denominado por Briones (2014) como “feedback” que per-
mitiria luego a los politicos, siguiendo la logica del autor, crear mensajes mejor
dirigidos a los usuarios aprovechando las caracteristicas propias de las redes so-
ciales que no son solo la rapidez, como se ha visto anteriormente, sino también la

confianzay la cercania. Estos elementos serian entonces ventajosos para los poli-
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ticos al poder entablar mas facilmente un lazo con los electores.

Sin embargo, las redes sociales también tienen aspectos negativos. La inme-
diatez y dinamismo pueden ser contraproducentes para los candidatos politicos
si es que cometen algun error al publicar algo o si se desentierra una noticia o
informacion personal o de su pasado, ya que con la misma rapidez que se difunde
lo positivo se difunde también lo destructivo. Como consecuencia, los candidatos
pueden ser hundidos de forma inmediata. Sumado a esto, para mantener su popu-
laridad en redes, los politicos pueden llegar a publicar contenidos de mala calidad,

poco sustanciales y sin verdadero interés para la sociedad (Kucinich, 2011)

Las relaciones formadas entre los politicos y los jovenes usuarios de redes

sociales

Durante mucho tiempo, se tenia la imagen de que los medios de comunicacion
eran el Unico espacio donde nos podiamos informar de cualquier asunto, sin em-
bargo, esta concepcion ha sido abandonada. Como lo menciona Resina de la Fuente
(2010), estos medios convencionales son cuestionados por su falta de objetividad y
las redes sociales se estan volviendo un nuevo espacio de participacion ciudadana.
Actualmente, los mensajes politicos expuestos en las redes sociales “son mas per-
sonalizados, mas emocionales y, por ende, mas influyentes e impactantes’, crean-

do asi mas cercania entre el candidato politico y el elector/usuario (Vasquez et al.,
2020).

Al ser las redes sociales espacios en donde los contenidos politicos publica-
dos tienen un gran alcance y cuentan con mucha interaccion, pueden ser también
un campo de cultivo para la desinformacion y las opiniones divergentes de los
usuarios. Por eso, el comunicador politico debe tomar en cuenta todos estos ele-
mentos al realizar una estrategia de comunicacion politica exitosa (Dolores et al.,
2021). Segun Briones (2014), para destacar en redes existen tres elementos impor-

tantes que los politicos deben tomar en cuenta: “construir confianza, crear un valor
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emocional y la necesidad de ser transversal. Estas caracteristicas humanizan a

los politicos acercandose a los internautas.”

Se ha constatado que la politica ha transitado hacia a las redes sociales; pero
no solo es un traspaso, es también la creacién de un nuevo espacio en donde no
solo los politicos buscan visibilidad y llegada a los jovenes, sino que estos ultimos
a su vez adquieren protagonismo al participar en un debate dando a conocer sus

opiniones y creando contenido (Garcia y Valdivia, 2014; Rengifo 2014).

Si bien los medios tradicionales no se dejaran de lado, esta nueva dinamica
del uso de redes sociales se ira incorporando cada vez mas en torno a fines poli-
ticos. Ello se corrobora con lo mencionado por Briones (2014), ya que los politicos
“seguiran utilizando television, radio, llamadas telefénicas y pegatinas para llegar
a su publico objetivo pero las redes sociales ofrecen una alternativa barata para
comunicarse”. Asimismo, segun Rengifo (2014), debido a las redes sociales “los jo-
venes tienen acceso a informacion que antes no la tenian, sus ideas son escucha-
das y ellos son las masas de hoy y medidores de recepcion en mensajes en redes

sociales”.

El uso del humor y las emociones como estrategia de los politicos en redes socia-

les para llegar a los jéovenes (Tik Tok)

Las emociones siempre estan presentes en los comportamientos electorales
(Kahneman, 2016). A partir de ello, no se puede subestimar la influencia de estos

en las decisiones y acciones gue toman los votantes.

Segun D'’Adamo et al. (2021), las emociones de los electores estan presentes
en las redes sociales y los politicos deben estar atentos a ellas. Estas se agrupan
en negativas y positivas. Las primeras tienen un papel protagonico en las campa-
nas que recurren al miedo con el objeto de llamar la atencion del votante. Se ca-

racterizan por “la reduccion dicotomica de la informacion...lo que ayuda a la sim-
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plificacion de los procesos de interpretacion y polariza la contienda, sin recurrir al
uso racional de argumentos” (Garcia Beaudoux y D'’Adamo, 2013, como se citd en
D'’Adamo et al., 2021).

Otros sentimientos utilizados por los candidatos en las redes son la tristeza
(Garcia Beaudoux et al., 2005), la esperanza (Vega, 2000) y la felicidad, que segun
Delgado (1992, como se cité en D’Adamo et al., 2005) puede generar empatia con
los usuarios al igual que el humor que difumina las criticas hacia los candidatos
(Aguilar, 2016). Sin embargo, segun Garcia Beaudoux et al., (2005), no es prudente
el uso excesivo de las emociones ya que estas generarian una pérdida del “poder
persuasivo”; pues, segun Briones (2014), “la imagen de los politicos tiene que ser
construida desde cero cada vez a través de slogans y resaltando caracteristicas

personales de estos”.

Se ha podido constatar que los politicos necesitan las redes sociales para te-
ner relevancia entre los electores y que para poder acercarse a ellos y tener un im-
pacto deben realizar contenido que genere emociones. Pero ;cual es el vinculo de
TikTok con los candidatos y sus campanas politicas? Se presentara a continuacion
informacion que confirma que esta red social es un espacio en donde la politica ha

tomado también territorio.

“Cada red social posee un target distinto y por tanto tener un tono, objetivos
e impacto distinto” (Briones Martin, 2014). Bajo esta premisa, las campanas politi-
cas dirigidas a TikTok tienen ya un target establecido: los jovenes. De manera que
la forma de crear emociones en ellos sera distinta a la de crearlos en adultos de

mayor edad.

Las plataformas sociales funcionan como ecosistemas algoritmicos, que en
las redes influyen en el comportamiento politico y las opiniones del publico. Para
TikTok, el feed de videos generado algoritmicamente en la pagina “Para ti”, se basa
en gran medida en un algoritmo de recomendacion central en lugar de las activi-

dades de la red social del usuario (Medina Serrano et al., 2020). Esta red social se
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puede utilizar para compartir opiniones sobre temas controversiales, tal es asi que
los usuarios pueden interactuar y mostrar apoyo a un partido politico con ayuda
de musica, videos e imagenes; algo que otras redes sociales aun no brindan como

herramientas de interaccion.

En la época de pandemia, la propaganda electoral se ha desarrollado a partir
de la investigacion constante del publico y el uso de este en los medios y platafor-
mas digitales, en el conocimiento de sus gustos, horarios de conexion, construc-
cion de mensajes (Scolari, 2008). En Influence and Activism in American Politics, se
afirma que los partidos politicos tratan de expandir su base de seguidores, y es en
TikTok donde se encuentra la generacion de activismo social y politico. Los mis-
mos adolescentes han comenzado a participar en campanas politicas previas a las

elecciones 2020 (Luttrell et al., 2021).

En Democracy in the Disinformation Age se habla sobre la naturaleza de esta
red social, que proporciona una plataforma ideal para que usuarios legitimen sus
posturas politicas, ya sea mediante videos, musica, imagenes, etc. La legitimidad,
provocada por partidos politicos, es impulsada por parodias mediante el uso de
conexiones y tendencias virales como memes, canciones populares, entre otros.
Finalmente, el discurso donde se plantea el poder vy la legitimidad que cada politico
sigue, es reconstruido en TikTok para impulsar y motivar la conversacion y la co-

nexion social en torno al movimiento politico (Luttrell et al., 2021).

Para Antoni Gutiérrez Rubi (2019), la emocionalidad es algo basico para la co-
municacion en la politica, sobre todo en TikTok. Ya que, esos contenidos se deben
ofrecer en un momento de relajo, por ello deben llamar la atencidn y crear empa-
tia. La racionalidad excesiva no contribuye a garantizar el éxito. En India, partidos
como el AAL, pedian a sus seguidores crear contenidos a favor del partido o en
contra de sus opositores, pero siempre con creatividad y sentido del humor (Antoni
Gutiérrez, 2019). TikTok es la red donde el mismo usuario es el protagonista, lo or-

dinario y lo normal se vuelve en algo populary hasta excepcional (Antoni Gutiérrez,
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2019).

Maria Paula Sibilia, en su libro La Intimidad como Espectaculo (2008), analiza
la recompensa dada a la megalomania y narcisismo en la sociedad actual, la ne-
cesidad de las nuevas generaciones en exhibirse en redes sociales, la pérdida de
la intimidad y ligado a estos dos ultimos puntos, la confusion entre qué es real y
qué es ficcion. Lo interesante sera navegar en las explicaciones de Sibilia sobre
como la persona se exhibe creando un “yo” y expone su “vida cotidiana” de forma
procesada y practicamente editada, como una obra audiovisual donde se omite o
que es de poco interés para el publico. De este modo, el presente estudio abor-
dara —desde un analisis comunicacional y politico— cdmo los politicos crean ese
"yo" explicado por la autora, como ficcionalizan su vida en TikTok y si existe alguna
estrategia comunicativa o propagandistica en esta red social que utilicen los candi-
datos para aprovechar esta ruptura de barreras entre la realidad y la ficcion para

ganar la credibilidad de los usuarios.

Asi, pues, los politicos no son vistos como personas, sino COMo personajes
de la opinion publica, caricaturizados y distorsionados. Las redes sociales son un
espacio que contribuye a volver ese universo de distorsion aun mas sordido. Esto
nos hace preguntarnos ;qué personaje busca crear de si mismo el politico en re-

des sociales? ;Como desea ser percibido?

2. Metodologia

Teniendo como propdsito la busqueda continua de informacion para lograr respon-
der a los objetivos planteados en la presente investigacion, es importante selec-
cionar los instrumentos idoneos que ayuden. Por ello se realizé una investigacion
de caracter mixto, debido a su caracter cualitativo y cuantitativo, recogiendo infor-
macion de una poblacion de jovenes de 18 a 22 anos en Perd, que segun el INEI

(2019) es de 3,989.1000, con un tipo de muestreo de azar simple por conveniencia,
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enviado por via Whatsapp e Instagram por las integrantes del grupo. La muestra
viene a ser conformada por los jovenes peruanos entre 18 a 22 anos que utilizan
la red social TikTok desde las elecciones presidenciales de la primera vuelta 2021

hasta finalizada esta.

Por un lado, se realizara una encuesta a 150 jovenes. Este enfoque permiti-
ra ver patrones repetitivos en las respuestas para el posterior analisis, y ademas
servira como base para los analisis de tipo cualitativo. Asimismo, se ha tomado en
cuenta ciertos criterios como el aspecto demografico del encuestado (lugar de re-
sidencia, edad), asi como un aspecto psicografico y que cumple un papel de “filtro”
(el uso de TikTok). Seguido de ello, para el buen desarrollo de la encuesta, esta se
dividira en secciones segun los objetivos secundarios planteados. De esa manera,
por medio de las preguntas planteadas en cada objetivo, se podra responder a la

pregunta principal de la investigacion de una forma mas organizada y detallada.

Por otro lado, el enfoque cualitativo permitira analizar los perfiles de los can-
didatos en TikTok, de una manera mas exhaustiva y detallada. Esto se lograra gra-
cias a una netnografia, que permitira observar el alcance que cada candidato ha
tenido hacia los jovenes, asi como las estrategias que han seguido en sus cuentas
de TikTok, y los resultados que tanto Keiko Fujimori, Hernando de Soto y César
Acuna han conseguido mediante sus métodos de comunicacion. Se han seguido
criterios para el estudio de cada candidato. En primer lugar, se han estudiado un
total de 30 TikToks virales, del Ultimo mes de campana de la primera vuelta (mar-
zo-abril) para Fujimori, De Soto y Acuna. En segundo lugar, a partir de ese total,
cada candidato ha tenido 10 TikToks para su observacion. Asimismo, los criterios y

aspectos que se han seguido para la netnografia han sido los siguientes:

1. Tipo de contenido del candidato

2. Tema del video
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3. Tono de comunicacién de los videos
4. Tono de los comentarios

b. Locacion de los videos

6. Actores en los videos

7. Duracion del video

8. Numero de visualizaciones

9. NUumero de compartido

10. NUumero de comentarios

11. Numero de likes

12. Mensaje

A partir de estos estudios, se lograra realizar un contraste con los autores
escogidos, las tesis que sostienen estos y el conjunto de las reflexiones grupales.
De esta manera, se obtendra una respuesta mas amplia y profesional al problema

de la investigacion.
3. Resultados

A. Netnografia

A partir de la observacion realizada se puede concluir que, respecto a la imagen
politica y emocional de los candidatos, la candidata Keiko Fujimori, respecto a su
contenido, mayormente hace vlogs sobre temas de campana priorizando los inte-
reses de los demas y queriendo demostrar ser buena en todos los roles que rea-
liza como persona (ser buena madre, hija y profesional). Por ejemplo, los lugares
que visita alrededor del pais (normalmente mercados, emprendimientos, chacras,

asentamientos humanos), qué desayuna o almuerza en campana, coémo se movili-
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Za, que viste y como se maquilla, como se prepara para hablar en los medios y sus
propuestas. Al observar sus videos se centra en destacar lo bien que las personas
la reciben o cuan feliz o atenta esta ella, puesto que en la mayoria de sus TikToks
muestra lugares externos a su hogar, queriendo establecer una mayor cercania
con los ciudadanos y crear con ellos una mejor relacion. Esto se contrasta con los
candidatos César Acuna y Hernando de Soto, ya que, segun lo observado, las lo-
caciones que mas se repiten son interiores (casa de los candidatos), y si se mues-
tran exteriores como distintas regiones, mercados y demas, es con el proposito de
mostrar como la gente los recibe en distintos mitines. Keiko también se presenta
en su departamento y menciona a través de imagenes o narracion su devocion ha-
cia sus hijas, sus mascotas y la importancia que le da al deporte y a la fe catodlica.
En cambio, en cuanto los temas utilizados, Acuna y De Soto utilizan mas videos
con musica en tendencia mientras hacen challenges y sketches sobre sus valores
y caracteristicas; De Soto resaltando su “sabiduria” y “experiencia’, mientras que

Acuna su “honestidad” y “transparencia’.

En cuanto a las percepciones que tienen los jovenes peruanos, los comenta-
rios de los TikToks de la candidata son en resumen mixtos. Esto significa que hay
negatividad, sobre todo al final de la primera vuelta, con comentarios que expre-
san la poca credibilidad que se tienen hacia la candidata, refiriéndose a ella como
corrupta. Pero también hay positividad, que se refleja en comentarios que motivan
a la candidata o mencionan la fidelidad que tienen hacia ella. Existe también una
tendencia con un cierto tono de burla al pedirle a la candidata a travées de los co-
mentarios que se dedique a ser influencer y no a la politica. Esta situacion se repite
con el candidato Acuna, ya que hay comentarios en donde los usuarios se muestran
escépticos hacia sus propuestas. Sin embargo, también hay comentarios en donde
lo motivan y muestran su apoyo hacia él, resaltando la gracia, ternura y confianza
que les transmite. En el caso de Hernando de Soto, la reaccion de los usuarios es

mayormente positiva, y eso se ha visto reflejado en las visualizaciones, los miles
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de likes, compartidos y los comentarios mencionando su admiracion, ternura, fide-

lidad y confianza que tienen hacia él.

Sobre las estrategias y objetivos de comunicacion, Keiko Fujimori fue la pri-
mera de los tres candidatos en realizar un TikTok. Como ya se ha mencionado,
ella convencionalmente utiliza la estrategia de hacer vlogs lo cual le ha resultado
favorecedor hasta el punto de lograr 10,4 millones de visualizaciones siendo la
mayor, a comparacion de los otros dos candidatos. Por otra parte, la imagen que
refleja a los seguidores es de alguien espontanea, amigable y, por tanto, cercana.
En cuanto al candidato César Acuna, este ha mostrado una relacion cercana y de
cara a cara con el seqguidor, ello se demuestra al hablar en segunda persona en
sus TikToks, haciendo creer gque el candidato esta hablando directamente con el
seguidor. También, ha tenido la intencidon de mostrar la imagen de alguien gracio-
s0, simpatico y campechano. Sin embargo, es el candidato que cuenta con menor
numero de visualizaciones entre los tres; su TikTok con mas visualizaciones es
de 5.1 millones. Asimismo, a pesar de su edad, quiere reflejar una imagen de al-
guien “moderno’, algo que De Soto también toma en cuenta en su estrategia de

comunicacion.

Es asi que De Soto logra conectar sentimentalmente con sus seguidores mas
jovenes, ya que trata de "humanizarse” como personay que no sea percibido como
alguien serio o frio, por ser un economista y alguien mucho mayor que los usuarios
de TikTok. Asimismo, al usar trends con musica en tendencia y actuar en sketches,
el candidato connota que quiere ser percibido como alguien que tiene sentido del
humor, sentimientos y cercania con los jovenes, ya que expresa su carinoy aprecio
hacia estos. Ello ha obtenido frutos, por medio de la gran cantidad de comentarios
positivos, compartidos y likes, logrando obtener hasta 5,8 millones de visualizacio-
nes, siendo el segundo mas visto de los tres candidatos. Entonces se puede decir,
con lo observado en dicha red social, que Hernando de Soto ha logrado congeniar

con su publico mas joven, a pesar de la brecha grande de edad y de pensamiento
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0 vision del mundo.

B. Encuesta

La mayoria de los encuestados viven en Lima (95,2%) y utilizan la red social TikTok
(96,7%) y el restante (3,3%) no la utiliza, por lo tanto, no lograron completar la en-
cuesta. Con respecto a la informacion del usuario, la mayoria de los encuestados
consumen en primer lugar TikToks graciosos (94,8%), en segundo lugar, los infor-
mativos (63,8%) y en tercer lugar los motivadores (41,4%); asimismo, el 53,4% pasa
de estar de una hora a dos horas en esta red social y el 32,8% de media hora a una
hora. En cuanto a las actividades que realizan en TikTok, las principales activida-
des de estos usuarios son: ver TikToks y seqguir a cuentas (86,2%), dar likes (62,1%)
y guardar TikToks (50%).

En cuanto a la imagen politica de Keiko Fujimori, el 86,2% de los encuestados
conocian mucho a Keiko Fujimori antes de las elecciones, mientras que el 13,8%
no la conocia mucho. Asimismo, el 46,6% ha visto algunos de los TikToks de esta
candidata durante la primera vuelta electoral 2021, mientras que el 31% no tantos
y tan solo el 15,5% ha visto todos. Respecto a la impresion de los usuarios al ver
sus TikToks, la mayoria (42,1%) siente simpatia, cercania (29,8%), ternura (22,8%) y
enojo (17,5%). Para el 25,9% de los encuestados ha cambiado la imagen que tenian
de Keiko al ver sus TikToks (para bien, 75%; y para mal, 25%); sin embargo, para un
74,1% no ha cambiado su percepcion sobre ella. Por dltimo, la imagen que tienen
los usuarios de esta candidata al ver sus TikToks es de populista (58,6%), hipdcrita
(39,7%), mentirosa (29,.3%) y simpatica (31%).

En cuanto a la imagen politica de Hernando de Soto, el 55,2% de los encues-
tados no conocian mucho a este candidato, nada (39,7%) y tan solo 5,2% lo conocia
mucho. Asimismo, el 48,3% vieron algunos de sus TikToks, un 24,1% no han visto
tantos y un 15,5% vieron todos sus TikToks. Respecto a la impresion que se han

llevado al ver sus TikToks, la gran mayoria siente simpatia (70,2%), ternura (50,9%),
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cercania (36,8%) y admiracioén (29,8%), logrando que el 44,8% cambie la imagen que
tenian de este candidato al ver sus TikToks (para bien, 89,7%; y para mal, 10,3%).
Sin embargo, el 55,2% no ha cambiado su percepcion sobre él. Por ultimo, como
candidato presidencial, los encuestados creen que es inteligente (62,1%), prepara-
do (60,3%), simpatico (53,4%) y trabajador (34,4%).

En la imagen politica de Cesar Acuna, un 58,6% de los encuestados lo conocia
mucho, mientras que un 41,4% no lo conocia mucho. Tambiéen logramos hallar que
el 43,1% de los entrevistados han visto algunos de sus TikToks durante la primera
vuelta electoral 2021, siguiendo el 24,1% que no vieron tantos videos y el 17,2% que
no vieron nada. La impresion que se llevaron de este candidato es simpatia (58%),
ternura (38%), cercania (24%) y decepcién (10%). Asimismo, para el 81% del total
de los encuestados, no ha cambiado la imagen del candidato, mientras que para el
19% si cambia ron su perspectiva sobre Acuna, logrando que el 64,3% haya cam-
biado la imagen que tienen de Acuna para bien, mientras que el 35,7%, para mal.
Por dltimo, la imagen que tienen los encuestados sobre Acuna, como candidato
presidencial, al ver sus TikToks es de populista (62,1%), simpatico (51,7%), trabaja-
dor (24,1%) y mentiroso (24,1%).

Asimismo, en cuanto a la estrategia de comunicacion que han seguido los
candidatos y que los jovenes estudiados han percibido, se logro saber que el 56,9%
valoro o le llamo mas la atencion los blogs diarios que realizaba Keiko Fujimori en
TikTok, seguido de trends del momento y spots publicitarios de campana. En cuan-
to a Hernando de Soto, esto cambia, ya que a los jovenes les llamo6 mas la atencion
los trends que utiliza el candidato en la red social (36,2%), seguido inmediatamente
por los vlogs de su dia a dia y en su originalidad y estilos para realizar sus videos
de TikTok. Por ultimo, lo que mas destacaron los jovenes acerca de la estrategia
de comunicacién de César Acuna, fue su humor para los videos (51,7%), seguido de
sus bailes. Por otra parte, mas alla de los distintos metodos que los candidatos han

utilizado para hacer llegar su mensaje a los jovenes, el 93,1% detectd contenido
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politico en los videos que realizan los candidatos en la red social.

En cuanto al contenido encontrado por los encuestados en la cuenta de TikTok
de César Acuna, la mayoria (50%) de los encuestados declard haber encontra-
do principalmente slogans del partido Alianza para el Progreso, seguido de pro-
puestas de gobierno (46,7%), sus campanas por el pais (38,9%), spots publicitarios
(35,2%) y problematicas del pais (27.8%). El contenido que menos afirman haber
encontrado es el de humor (1,9%) y, empatado, el contenido sobre temas coyuntu-

rales con el de criticas a sus contrincantes (20,4%).

Respecto al contenido encontrado por los encuestados en la cuenta de TikTok
de Keiko Fujimori, la mayoria de los encuestados declard haber encontrado princi-
palmente propuestas de planes de gobierno (57,7%), seguidas de slogans del parti-
do (50%) y luego casi un empate entre temas coyunturales (ganador con un 44,2%),
sus campanas por el pais (42,3%) y problematicas del pais (38,5%). El contenido
gque menos afirman haber encontrado es sobre mentiras (1,9%), spots publicitarios

(34,6%) y criticas hacia sus contrincantes (17,3%).

Sobre el contenido encontrado por los encuestados en la cuenta de TikTok de
Hernando de Soto, la mayoria de los encuestados declard haber encontrado prin-
cipalmente propuestas de planes de gobierno (79,6%) al igual que Keiko, seguido
de temas coyunturales (51,9%). El contenido que menos afirman haber encontrado
es el de criticas a sus contrincantes (9,3%), spots publicitarios (29,6%) y un empate

entre problematicas del pais y campanas por el pais (42,6%).

4. Discusion

El proposito de esta investigacion ha sido analizar y comprender las percepciones
que tienen los jovenes peruanos entre 18 y 22 anos hacia los candidatos Keiko Fu-
jimori, Hernando de Soto y César Acuna a partir de sus estrategias comunicacio-

nales y politicas en TikTok.
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Respecto a la imagen politica y emocional, se puede decir que el aspecto pri-
mordial y en comun que comparten los tres candidatos estudiados es que tanto
Keiko Fujimori, César Acuna como Hernando de Soto, han seguido una estrategia
para "humanizarse” y hacer de ellos mismos personas con sentimientos cerca-
nos a los usuarios. Segun Briones (2014), para construir un contenido que sea
interesante e innovador se necesitan tres cosas: “construir confianza, crear un
valor emocional y la necesidad de ser transversal”. Se ve que la confianza, primer
elemento de la ecuacion de Briones, no ha sido lograda por todos los candidatos.
Estas caracteristicas humanizan a los politicos acercandose a los internautas con
un mensaje unificado en las redes sociales con un potencial viral. Esto se ha visto
en los TikToks mas visualizados de los tres candidatos con el fin de empatizar con
los seguidores, ya que por el lado de Keiko, se ha buscado lograr esa cercania con
los usuarios de la plataforma mostrando su vida diaria y personal como sus viajes
y campanas. Por el lado de De Soto y Acuna, se ha logrado establecer esa relacion
de cercania con los jovenes a traves de sus TikToks con locaciones internas que
entran en el universo mas privado como sus casas, sus jardines, escritorios u ofi-

cinas donde planean sus propuestas, etc.

Los candidatos se enfocan mas en ellos como personas y no en profundizar
en sus partidos, propuestas e ideologias. Los tres buscan romper el hilo que divide
la realidad y la ficcion, presentando un dia a dia cdmico, familiar, haciendo sentir a
los jovenes que estan viendo su vida “tal cual es”, creando cierta complicidad. Todo
ello parte de una estrategia; sin embargo, no siempre logran credibilidad ya que
muchos seguidores distinguen la ficcion y se burlan de los candidatos. Lo intere-
sante de este punto es que, a pesar de esta pretension de humanizacion, ese “yo”
que han creado es algo superficial. Y ello se comprueba en la relacion con el pu-
blico. En el caso de Keiko Fujimori, a pesar de sus esfuerzos por mostrarse como
alguien que es bien recibida por el publico en sus vlogs de campana, asi como

César Acuna, las opiniones que reciben son muy polarizadas. Por una parte, son
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de apoyo, mientras que otras son de burla y enojo. Esto permite comprobar ese yo
superficial que ambos candidatos han creado de ellos mismos, alineandose con lo
que Sibilia (2008) expone en La Intimidad como Espectdculo, donde sustenta que la
persona se exhibe creando un “yo" y exponiendo su “vida cotidiana” de forma pro-

cesada y editada.

Asimismo, en cuanto a la estrategia y objetivos de comunicacion que los can-
didatos han seguido en TikTok, otro punto que estos han compartido es el uso
de las emociones. Los tres candidatos han sabido aprovechar esta aplicacion al
enfocarse en los sentimientos de sus seguidores y de esa manera posicionarse
en sus mentes. Al hacer uso de la emocion, las personas estan mas inclinadas a
prestar menos atencion a la teoria y dejarse llevar por lo que la fuente les hace
sentir. Duran Barba y Nieto sostienen que “mas que perseguir que el ciudadano en-
tienda los problemas” serios, deben sentir “indignacion, pena, alegria, verguenza o
cualquier otra emocién” (2011, p. 364). Entonces, al saber qué emociones Fujimori,
Acuna y De Soto deben tocar, esto permite que los individuos puedan permanecer
mas tiempo en las redes y asi convertirse en seguidores (Rincén, 2011, como se
cité en Cohaila, 2016).

Es asi que, al priorizar el humor, se ha pretendido que los seguidores logren
crear una imagen positiva del candidato, y lo perciban como alguien con sentido del
humor, cercano y amable. Los candidatos han sabido construir esta estrategia, ya
que esta emocion ha permitido crear una relacion mas estrecha con los seguido-
res y usuarios (mas alla de la connotacién de los comentarios de los TikToks). Ello
se comprueba con los resultados de la encuesta, quienes senalan, en su mayoria,
sentir cercania y simpatia como primera impresion hacia los candidatos al visuali-
zar sus TikToks. Esto se apoya con lo que senala Aguilar Nacher (2016), al sostener
que “con el humor se produce la conexion con la audiencia de los medios tradicio-
nales y sociales, y en ocasiones con los votantes.” A esto se le suma el resultado de

que la mayoria de los encuestados afirman haber presenciado mensajes politicos
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y propuestas dentro de los TikToks de cada candidato, pero estas producciones no
han sido las mas llamativas y aceptadas por los seguidores. Ya que, los TikToks
mas virales (tomando en cuenta comentarios, compartidos, likes y visualizaciones)
han sido aguellos donde los candidatos han tomado en cuenta las emociones como
eje principal: el humor (César Acuna, Hernando de Soto, Keiko Fujimori), la tristeza
(Hernando de Soto, César Acuna) y el drama (César Acuna) para llamar la atencién
del publico joven. Por ejemplo, los videos con mas visualizaciones han sido cuando
los candidatos bailaban (Acuna, De Soto, Fujimori) o cuando se referian a candida-

tos de forma confrontacional (Fujimori).

A pesar de gue el uso del humor ha sido una buena estrategia de comunica-
cion, y ello se comprueba con la gran cantidad de comentarios positivos, en el caso
de Hernando de Soto, esta estrategia —al usarse de manera excesiva— no ha trai-
do consigo tan buenos resultados. En el caso de Acuna, este ha dado la impresion
de alguien ridiculo, lo cual se demuestra con el considerable nimero de comen-
tarios de burla en cada uno de sus TikToks. Al igual que Fujimori, y nuevamente al
contrario de Hernando De Soto, los comentarios han sido en su mayoria escépticos

y de burla.

A partir de todo lo recabado y explicado en la investigacion, se puede res-
ponder a la pregunta de investigacion: ;Como han sido percibidos Keiko Fujimori,
Hernando de Soto y César Acuna en la red social Tik Tok durante la campana de las
Elecciones Presidenciales del 2021 por los jovenes peruanos entre los 18 y 22 anos
de Lima? Concluyendo que los jovenes han percibido a los tres candidatos como
personas mas cercanas y simpaticas, es decir, se ha creado esa complicidad entre
los jovenes y las cuentas de TikTok de los candidatos. A partir de toda la informa-
cion obtenida, el candidato mas aceptado ha sido Hernando De Soto, quiza por ser
alguien relativamente nuevo en politica, o por explotar en su cuenta de TikTok ca-

racteristicas propias como la edad, experiencia o personalidad.

Esto contrasta con Keiko Fujimoriy César Acuna, quienes, al ser figuras de la
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politica mas reconocidas y posicionadas en la mente de los usuarios, la percepcion
que se tiene de ellos ha sido mas escéptica. Ambos cargan con una larga linea
de antecedentes que han creado una imagen preconcebida en los jovenes como
figuras politicas. Segun Luttrell (2021), el discurso donde se plantea el poder y la
legitimidad que cada politico sigue, es reconstruido en TikTok para impulsar y mo-
tivar la conversacion y la conexion social en torno al movimiento politico. Acuna
y Fujimori tienen dificultades en obtener esa legitimidad y confianza. A diferencia
del candidato De Soto, ellos no pueden empezar a crear su imagen desde cero.
No obstante, esto no ha evitado que los usuarios jovenes cambien la percepcion
hacia estos candidatos y que los candidatos hayan ganado mas simpatia —a pesar
de sus antecedentes— a partir de su desenvolvimiento en esta red social TikTok.
Reforzando esta constatacion, para algunos de los encuestados, la imagen que
tenian de los candidatos ha logrado cambiar para bien a partir de los TikToks rea-
lizados en sus cuentas. Esto invita a cuestionar si jexiste un verdadero cambio en
la politica a través de las redes sociales o estas solamente son herramientas para
una construccion estratégica de la imagen de candidatos? ;Se puede hacer verda-
deramente politica en TikTok o este es un espacio que invita solo al entretenimiento
superficial y no a una discusion sobre propuestas politicas, partidos, ideologias u

problematicas nacionales? Sin duda, TikTok es una red bastante nueva y su futuro

en cuanto a contenido politico es aun difuso.
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