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RESUMEN 

Las redes sociales son uno de los medios de comunicacio n polí tica ma s importantes, a trave s de ellas se publican 

y generan opiniones de una gran variedad de temas, por esta razo n, son un medio excelente para realizar ana lisis 

y comprender sucesos. En este trabajo se realizo  un ana lisis de sentimientos de publicaciones de X/Twitter sobre 
las elecciones de candidatos presidenciales de Me xico en 2024 utilizando la clasificacio n de polaridad de 

sentimientos para medir el posicionamiento de los participantes. Se utilizo  una metodologí a basada en KDD y se 

analizaron 151 821 publicaciones sobre cuatro aspirantes a candidatos a la presidencia de Me xico del partido 

MORENA. Los resultados mostraron que los candidatos mejor posicionados en la eleccio n son aquellos que 
obtuvieron la mayor cantidad de publicaciones con polaridad positiva, aunque el aspirante ganador no coincidio  

con el mayor porcentaje de polaridades positivas. Este resultado indica que es necesario incluir otras variables 

adema s de la polaridad para hacer una prediccio n ma s exacta de los ganadores de las contiendas polí ticas. 

Palabras clave: Metodologí a KDD; Minerí a de Datos; PLN; Polaridad de Sentimientos 

ABSTRACT 

Social networks are among the most important means of political communication, through which opinions are 
published and generated on various topics; for this reason, they are an excellent means to analyze and understand 

events. In this work, sentiment analysis of X/Twitter posts about the elections of presidential candidates in 

Mexico in 2024 was carried out via the classification of sentiment polarity to measure the positioning of the 

participants. A methodology based on KDD was used in this research, and 151,821 posts were analyzed about 
four aspiring candidates for the presidency of Mexico from the MORENA party. The results showed that the 

candidates best positioned in the election obtained the highest number of posts with positive polarity, although 

the winning candidate did not coincide with the highest percentage of positive polarities. This result indicates 
that it is necessary to include other variables in addition to polarity to more accurately predict the winners of 

political contests. 
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1. INTRODUCCIÓN 

En Me xico, las elecciones presidenciales son muy importantes porque el presidente electo tendra  un 

impacto significativo en la direccio n del paí s, sus polí ticas pu blicas, la lucha contra la corrupcio n, la 

seguridad, la economí a, los derechos humanos y la relacio n con otras naciones. Las elecciones 

presidenciales se llevan a cabo cada 6 an os. Existen diferentes partidos polí ticos que realizan procesos 

internos de seleccio n de candidato, uno de los ma s representativos es MORENA, el cual gobierna a nivel 

nacional por primera vez en la historia, por lo que la continuidad en la presidencia es de mucha relevancia 

para su permanencia y liderazgo. 

Para la seleccio n de candidato presidencial los partidos polí ticos en Me xico llevan a cabo una seleccio n 

interna que involucra un proceso de campan a polí tica que culmina con una consulta entre los militantes 

para seleccionar a su representante (Espejel Espinoza & Dí az Sandoval, 2022). Las campan as se llevan a 

cabo de forma presencial y digital, siendo las redes sociales el mayor medio de comunicacio n con los 

ciudadanos y el medio por el que se vierten opiniones y sentimientos hacia las propuestas. 

El ana lisis de sentimientos es la tarea de extraer y analizar opiniones, sentimientos, actitudes y 

percepciones a trave s de textos (Birjali et al., 2021). Es una de las te cnicas para la toma de decisiones en 

diferentes a mbitos, por ejemplo, en el trabajo de Garg et al. (2020) se determinan las preferencias de series 

web a trave s del ana lisis de comentarios de Twitter y se predicen las caracterí sticas de las series ma s 

populares. Otros autores se han centrado en la aplicacio n del ana lisis de sentimientos en el a rea me dica, 

trabajos como los de Bharany et al. (2023) y el de Turo n et al. (2023) miden el impacto COVID-19 a trave s 

de publicaciones de X, antes conocido como Twitter (Antonakaki et al., 2021). 

En el a mbito polí tico, el ana lisis de sentimientos se ha convertido en un a rea de intere s creciente entre la 

comunidad cientí fica. En el trabajo de Oliveira et al. (2019) se analizan opiniones expresadas en Twitter 

con respecto a los programas sociales en Brasil, mientras que en el trabajo de Ansari et al. (2020) elaboran 

un modelo de clasificacio n basado en sentimientos para predecir los resultados de elecciones en la India. 

Otros autores que utilizan el ana lisis de sentimientos en el a rea polí tica son Caetano et al. (2018), Oueslati 

et al. (2023) y Sobkowicz & Kozłowski (2018), todos concluyen que el ana lisis de sentimientos puede ser 

usado de forma exitosa para apoyar las pra cticas de gestio n en el ambiente polí tico. 

Algunos trabajos sobre polí tica han involucrado otras variables, en la investigacio n de Ongo Nkoa et al. 

(2023) se analizo  el impacto de las mujeres en la polí tica a trave s del uso de redes sociales. En el trabajo de 

Russo et al. (2024) se estudio  co mo las redes sociales impactan en la construccio n de teorí as que generan 

disturbios polí ticos, en especí fico el caso de Brasil en 2023. Mientras que en los estudios de Flamino et al. 

(2023) se observo  el impacto de los influencers y el sesgo polí tico que pueden generar en a trave s de redes 

sociales.  

Las redes sociales son el mayor espacio virtual para dar y recibir opiniones sobre cualquier tema, en la 

polí tica la red social X/Twitter se posiciona como la red social de preferencia, al respecto, Gilardi et al. 

(2022) y Marí n Duen as et al. (2019) demuestran que se ha consolidado como el principal medio de 

comunicacio n polí tica, pues a trave s de ella se vierten opiniones tanto de los actores principales como de 

los lectores que se han convertido en jueces y comentaristas de la escena polí tica. 

El ana lisis a trave s de redes sociales ha sido explorado por algunos autores, por ejemplo, en la investigacio n 

realizada por Chaudhry et al. (2021) se realizo  un estudio de las elecciones del 2020 en U.S. analizando 

sentimientos en Twitter antes, durante y despue s de las elecciones, algunos resultados coincidieron con los 

obtenidos en las elecciones, pero se observo  que el sentimiento positivo era el predominante en el 

candidato ganador. Por otro lado, Noor et al. (2024) realizaron un ana lisis de las elecciones de Canada  en 

2021 concluyendo que una alta positividad en las publicaciones no siempre se refleja en los resultados 

electorales. 
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En el trabajo de Sarapugdi & Namkhun (2023) se refleja que los sentimientos vertidos en X/Twitter pueden 

estar sesgados en algunas ocasiones, sin embargo, son una excelente guí a en el desarrollo de 

investigaciones de ana lisis y en modelos de prediccio n si se complementan con datos de otras redes 

sociales. El sesgo de las opiniones puede ser causado por diferentes factores, Cantini et al. (2022) demostro  

que el uso de boots en X/Twitter es una de las razones por las que las opiniones pueden alterarse para 

favorecer a un candidato. 

En Me xico, el 2024 fue un an o decisivo en el rumbo polí tico del paí s puesto que se realiza cambio de 

presidente, uno de los partidos polí ticos ma s importante es MORENA (Movimiento Regeneracio n Nacional) 

(Lucca, 2019). Este partido lleva a cabo un proceso interno de seleccio n de candidato presidencial entre 

cuatro aspirantes. Los aspirantes utilizan ampliamente las redes sociales para dar a conocer sus propuestas, 

logros y eventos a los que asisten. Una de las redes favoritas en Me xico para el a mbito polí tico es X/Twitter, 

por lo que los aspirantes vuelcan varios esfuerzos en analizar lo que sucede en ella. 

El objetivo de este trabajo es realizar un ana lisis de sentimientos a trave s de publicaciones de X/Twitter 

referentes a cada uno de los aspirantes a la candidatura presidencial del partido MORENA para determinar 

y analizar su popularidad y aceptacio n entre los habitantes de Me xico a trave s de la determinacio n de 

polaridad de las publicaciones realizadas por los usuarios. 

2. MATERIALES Y MÉTODOS 

La presente investigacio n recolecto  opiniones de la red social X/Twitter sobre las campan as de los 

aspirantes a la candidatura presidencial del partido MORENA para realizar una investigacio n de tipo 

cuantitativo, ya que se utilizo  un sistema de ana lisis de sentimiento para recopilar y analizar datos 

nume ricos relacionados con los tweets. El nivel de investigacio n utilizado en este estudio fue descriptivo, 

ya que se busco  describir la percepcio n pu blica y la aceptacio n de cada aspirante en el ciberespacio 

mediante el ana lisis de sentimientos de las publicaciones relacionadas con los aspirantes. El disen o de 

investigacio n utilizado fue no experimental, ya que las variables no fueron manipuladas y se observo  el 

feno meno en su ambiente natural. 

La poblacio n fueron los usuarios de la red social X /Twitter en Me xico que publicaron tweets relacionados 

con los cuatro precandidatos presidenciales del partido MORENA durante la campan a electoral de las 

elecciones a candidatos presidenciales de 2024. La muestra de la investigacio n consistio  en 151 821 

publicaciones (antes tweets), recopiladas de los usuarios de la red social en Me xico que publicaron 

informacio n relacionada con los cuatro aspirantes del partido MORENA durante la campan a electoral. Los 

cuatro aspirantes a la candidatura utilizados fueron: Marcelo Ebrard, Ricardo Monreal, Claudia Sheinbaum 

y Ada n Augusto Lo pez. 

Una publicacio n en X/Twitter esta  compuesta por diferentes elementos, entre los que destacan el usuario 

que escribio  la publicacio n, la fecha y hora de publicacio n, el texto (ma ximo 280 caracteres), que puede 

incluir menciones hacia otros usuarios (se utiliza @ para hacer menciones), hashtag que son etiquetas para 

marcar palabras clave o temas (se utiliza # para hashtag), así  como agregar contenido multimedia como 

fotos o ví deos. Tambie n es posible identificar desde do nde se escribio , por ejemplo, un dispositivo mo vil o 

una pa gina web, cua ntas veces se compartio , entre otras cosas. 

La realizacio n de este trabajo se llevo  a cabo utilizando herramientas de minerí a de datos (Vyas & Uma, 

2018), en especí fico se utilizo  RapidMiner  Studio versio n 9.7 para la extraccio n de publicaciones de 

acuerdo con un criterio de bu squeda. La extensio n MeaningCloud  para RapidMiner se utilizo  para el 

procesamiento de texto y el ana lisis de sentimientos de polaridad, es decir, la deteccio n de sentimiento 

positivo, negativo o neutral con respecto a un texto, adema s de la deteccio n de ironí a. Los textos en una 

publicacio n de X/Twitter son cortos y compuestos por un nu mero limitado de oraciones, por lo tanto, se 



 Denicia-Carral et al.  

4                                                                                        Rev. Cient. Sist. Inform. 5(1): e763; (Ene-Jun, 2025). e-ISSN: 2709-992X 

realizo  un proceso de identificacio n de polaridad local en cada una de las oraciones para despue s 

determinar la polaridad global de cada publicacio n. 

El proceso desarrollado se muestra en la Figura 1 y consta de 5 etapas inspiradas en la metodologí a de 

descubrimiento de conocimiento KDD (Debuse et al., 2001) que inicia con una etapa de recoleccio n de 

datos, seguida de un modelo de preprocesamiento que homogeniza los datos, los limpia y los transforma 

para poder aplicar algoritmos de clasificacio n, finalmente se analizan los resultados obtenidos para dar 

conclusiones con respecto a los patrones descubiertos. 

 
Figura 1. Etapas del proceso de investigacio n 

A continuacio n, se presenta la descripcio n de cada una de las etapas de investigacio n: 

2.1. Recolección de publicaciones 

La recoleccio n se realizo  durante las campan as de los aspirantes y durante un periodo de una semana, 

intercalando los dí as de recoleccio n de la siguiente forma: dos dí as al inicio de la campan a, tres dí as durante 

la campan a y dos dí as antes de finalizar la campan a. El periodo de campan a fue del 19 de junio de 2023 al 

05 de septiembre de 2023. Las fechas de recoleccio n fueron las siguientes 20 y 25 de junio de 2023, 14,18 

y 20 de agosto de 2023, y finalmente 04 y 05 de septiembre de 2023.  Los te rminos de bu squeda para cada 

candidato se muestran en la Tabla 1, se utilizaron los nombres de los aspirantes y algunas variaciones y 

combinaciones, así  como los hashtags usados en la red social, y menciones a las cuentas oficiales de cada 

aspirante. 

Tabla 1. Te rminos de bu squeda para cada aspirante 

Aspirante Términos de búsqueda para publicaciones 

Marcelo Ebrard 
“Marcelo Ebrard”, “Marcelo Luis Ebrard Casaubón”, “candidato Marcelo 
Ebrard”, la combinación de los términos “Marcelo Ebrard” y “MORENA”, 
#Marcelo_Ebrard, @m_Ebrard 
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Claudia Sheinbaum 
“Claudia Sheinbaum”, “Claudia Sheinbaum Pardo”, “Dra. Claudia Sheinbaum”, 
“candidata Claudia Sheinbaum”, la combinación “Claudia Sheinbaum” y 
“MORENA”, #ClaudiaSheinbaum, @Claudiashein 

Adán Augusto López 
“Adán Augusto López”, “Adán Augusto López Hernández”, “Adán Augusto 
López H”, “candidato Adán Augusto López”, la combinación “Adán Augusto 
López” y “MORENA”, #AdanAugustoLópez, @adan_augusto  

Ricardo Monreal 
“Ricardo Monreal”, “Ricardo Monreal A”, “Ricardo Monreal Ávila”, “candidato 
Ricardo Monreal”, la combinación “Ricardo Monreal” y “MORENA”, 
#RicardoMonreal, @RicardoMonrealA 

La recoleccio n de las publicaciones se realizo  mediante el operador searchTwitter de RapidMiner que 

utiliza un conector a la API de Twitter/X. Para la descarga se definio  el query o concepto de bu squeda, la 

fecha de recoleccio n, el lí mite de publicaciones a descargar y el idioma. La recoleccio n se realizo  al siguiente 

dí a, por ejemplo, la recoleccio n para el 20 de junio se realizo  el 21 de junio, el lí mite de publicaciones por 

dí a se establecio  en 20 000, pero en ninguno de los casos se obtuvo esta  cantidad, el idioma fue espan ol y 

para todos los dí as de recoleccio n se utilizaron los mismos para metros de bu squeda. Los resultados 

contienen un atributo llamado “create at” que permite distinguir el dí a en que fue creada la publicacio n, a 

trave s de este para metro fue posible filtrar las publicaciones pasadas. 

2.2. Preprocesamiento 

Las tareas de preprocesamiento incluyeron tareas de limpieza, procesamiento y transformacio n de las 

publicaciones, por ejemplo, se proceso  el texto de la publicacio n para eliminar o sustituir sí mbolos, quitar 

referencias, entre otras tareas. Se filtraron y eliminaron caracterí sticas de cada publicacio n, se eliminaron 

publicaciones repetidas y se transformaron en tablas de datos para la ejecucio n de los algoritmos de ana lisis 

de sentimientos. 

2.3. Construcción de los conjuntos de experimentación 

Con la informacio n recolectada se generaron distintos conjuntos de datos aplicando filtros, se construyeron 

5 conjuntos para analizar las publicaciones desde diferentes perspectivas. Por un lado, se analizaron las 

publicaciones que mencionan los te rminos de bu squeda, tambie n aquellas publicaciones que se 

compartieron al menos una vez, aquellas que se publicaron a trave s de un dispositivo mo vil, y aquellas que 

se publicaron en momentos donde sucedio  un evento polí tico social importante. 

2.4. Análisis de sentimientos 

En esta etapa se realizo  el ana lisis de sentimientos para cada conjunto de datos a trave s de la herramienta 

MeaningCloud que da como resultado una clasificacio n del texto de cada tweet en 5 categorí as de acuerdo 

con el sentimiento que muestran: Muy Positivo, Positivo, Muy Negativo, Negativo y Neutral. A cada tweet se 

le asigna una de estas categorí as basada en las palabras que la integran, si la categorí a del tweet no puede 

ser definida se marca como categorí a no identificada. 

2.5. Análisis de resultados y conclusiones 

Para la etapa final se realizo  el ana lisis de los resultados obtenidos, nuestro ana lisis consistio  en dos etapas. 

En la primera se realizo  un ana lisis a nivel de palabras para determinar co mo se percibe a cada aspirante, 

para el ana lisis se realizaron nubes de palabras a partir de los tweets recolectados y procesados, es decir, 

se retiraron palabras vací as, menciones y hashtag a cada tweet. La segunda etapa consistio  en un ana lisis 

de los resultados obtenidos en la clasificacio n de sentimientos, así  como una comparacio n con los 

resultados reales de la eleccio n de candidato presidencial. 

Si bien la investigacio n se enfoca en la campan a polí tica para la eleccio n de candidatos del partido MORENA 

en Me xico, la metodologí a propuesta puede ser aplicada a otros eventos polí ticos, en otros idiomas o bien 
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utilizando distintas redes sociales. La etapa de preprocesamiento debera  adaptarse de acuerdo con el 

idioma utilizado y la etapa de construccio n de conjuntos debera  realizarse de acuerdo con los objetivos de 

ana lisis polí tico que se persigan. El uso de las herramientas utilizadas puede sustituirse por las 

herramientas o programas de computadora que tengan una funcio n similar a la presentada. 

3. RESULTADOS 

3.1. Análisis de la recolección de publicaciones 

Los resultados de la recoleccio n por dí a y por candidato se muestran en la Figura 2, se puede ver que el 

aspirante Marcelo Ebrard obtuvo la mayor cantidad de publicaciones, en total 80 897, seguido de Claudia 

Sheinbaum con un total de 37 302, Ada n Augusto Lo pez con un total de con 19 916, y Ricardo Monreal con 

un total de 13706.  Observamos que la presencia de Marcelo Ebrard en la red social con una cuenta oficial, 

desde 2009,  junto con su amplia carrera polí tica en diversos campos fue determinante en el nu mero de 

publicaciones que se hacen sobre e l, mientras que en el caso de Claudia Sheinbaum, es la aspirante con la 

presencia ma s reciente en redes sociales a trave s de una cuenta oficial, desde 2012, adema s de que su 

carrera polí tica es ma s reciente que el aspirante Ebrard, en el caso de Ada n Augusto Lo pez y Ricardo 

Monreal, tienen presencia a trave s de una cuenta oficial desde 2010 y 2009 respectivamente, pero han 

ocupado cargos polí ticos de menor envergadura que Ebrard y Sheinbaum. 

En la Figura 2 tambie n se puede observar que en los u ltimos dí as de las campan as el nu mero de 

publicaciones aumento en comparacio n con el nu mero de publicaciones al inicio, pero en general se 

mantuvo en un rango constante, a excepcio n de la aspirante Claudia Sheinbaum cuyas publicaciones fueron 

en aumento. 

 
Figura 2. Publicaciones recolectadas por fecha y por aspirante 
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3.2. Análisis por contenido textual 

El primer ana lisis que se realizo  con el Conjunto 1, que corresponde al conjunto original, consistio  en la 

construccio n de nubes de palabras para cada uno de los aspirantes a candidatos, el objetivo fue identificar 

la percepcio n de los internautas de acuerdo con la frecuencia de las palabras que utilizan en sus 

publicaciones. Se observo que en el caso de Marcelo Ebrard las palabras que ma s frecuentemente se utilizan 

en las publicaciones son “justicia”, “apoyo”, “socialista” y “agresora”, en el caso de Claudia Sheinbaum es 

percibida como “buena persona”, “hermosa”, “triunfo” y “transparente”. En cuanto a Ada n Augusto las 

palabras ma s frecuentes son “transformacio n”, “seguridad”, “pueblo” y “justicia”, finalmente, en el caso de 

Ricardo Monreal fueron “transformacio n”, “seguridad”, “victoria” y “lí der”( Figura 3).  

Tambie n se puede observar que Marcelo Ebrard es el ma s mencionado en las publicaciones, debido a que 

ya contaba con una trayectoria polí tica y tení a un cargo vigente antes de los procesos de seleccio n, es decir, 

su paso por las redes sociales no era reciente, el mismo caso sucedio  con Claudia Sheinbaum, mientras que 

los otros dos aspirantes restantes no tení an suficiente presencia en las redes sociales antes del proceso de 

seleccio n. 

 
Figura 3. Nubes de palabras de las publicaciones recolectadas para cada aspirante a la candidatura presidencial de 

MORENA. a) Marcelo Ebrard, b) Claudia Sheinbaum, c) Ada n Augusto Lo pez, d) Ricardo Monreal 

En cuanto a los vocabularios empleados para las publicaciones se puede observar que en el caso de Ada n 

Augusto hay ma s variacio n o se utiliza un conjunto mayor de palabras, lo que sugiere que los temas donde 

se encontro  mencionado su nombre son muy variados. 
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3.3. Análisis de sentimientos 

El ana lisis de sentimientos basado en polaridad determina los sentimientos expresados por los usuarios 

con base en la relacio n de las palabras con aspectos positivos, negativos y neutrales, para realizar el ana lisis 

presentado en este trabajo se construyeron los siguientes conjuntos de datos: 

- Conjunto 1: Es el conjunto inicial donde se utilizaron todos los tweets recolectados sin duplicados, esta  

conformado por 73 291 publicaciones. 

- Conjunto 2: Se utilizo  el atributo de re-twitteo, es decir, solamente se tomaron las publicaciones que ya 

han sido compartidas al menos una ocasio n, este conjunto esta  conformado por 65 834 publicaciones. 

- Conjunto 3: Este conjunto considera solamente aquellos tweets que se escribieron y compartieron a trave s 

de un dispositivo mo vil, lo que es un indicativo de la movilidad de los usuarios y de que comparten en 

tiempo real los sucesos y su sentir, este conjunto esta  conformado por 57 092 tweets. 

- Conjunto 4: Las publicaciones que son compartidas en un periodo de tiempo relevante son importantes, 

por lo que este conjunto esta  formado por aquellos tweets que se compartieron justo en el dí a de un 

episodio polí tico importante para Me xico, pues consideramos que en este momento los usuarios pueden 

tener opiniones diferentes influenciadas por estos episodios. El evento seleccionado fue la “Reforma a la 

Ley para sancionar la violencia de ge nero”, que tuvo auge los dí as 18 y 20 de agosto de 2023, este conjunto 

esta  formado por 26 055 tweets. 

- Conjunto 5: Esta  formado por las publicaciones en un dí a relevante, pero a trave s de dispositivos mo viles, 

este conjunto esta  formado por 22 783 tweets. 

La Tabla 2 muestra la distribucio n de los conjuntos de datos utilizados en el desarrollo de esta investigacio n, 

como se puede observar el candidato con ma s publicaciones es Marcelo Ebrard, mientras que Ricardo 

Monreal es el que menos publicaciones obtuvo. 

Tabla 2. Distribucio n de publicaciones recolectadas 

Aspirante 
Publicaciones 

obtenidas 
Publicaciones preprocesadas 

Conjunto 1 Conjunto 2 Conjunto 3 Conjunto 4 Conjunto 5 
Marcelo Ebrard 80 897 39 742 37 427 35 190 11 149 9800 
Claudia Sheinbaum 37 302 16 103 14 908 13 548 9118 8035 
Adán Augusto López 19 916 9667 6549 4945 3121 2497 
Ricardo Monreal 13 706 7779 6950 3409 2667 2451 
Total 151 821 73 291 65 834 57 092 26 055 22 783 

Los resultados obtenidos  para el Conjunto 1 se muestran en la Figura 4, donde se puede apreciar que la 

polaridad positiva es la predominante en todos los aspirantes, en el caso de la polaridad negativa la 

aspirante Claudia Sheinbaum va a la cabecera pero solamente con algunos puntos, mientras que Ada n 

Augusto Lo pez tiene el mayor nu mero de publicaciones no clasificadas, es decir, aquellas en las que no se 

puede identificar la polaridad, lo cual puede ser ocasionado porque las publicaciones son muy cortas, o bien 

las palabras utilizadas no pueden ser colocadas en alguna de las categorí as, este feno meno es comu n en las 

redes sociales porque en muchas ocasiones se utilizan abreviaturas, o bien las palabras no son escritas 

correctamente o completas, por ejemplo, gpi que significa “gracias por invitar” o LOL que significa  “reí r 

muy fuerte”, el uso de nuevas formas del lenguaje se incrementa dí a a dí a en las redes sociales por lo que 

este  feno meno siempre sucedera  cuando se realiza una clasificacio n automa tica. Las polaridades 

clasificadas tienen una precisio n superior al 90 %.  Tambie n se puede observar que las polaridades positivas 

fuertes, marcadas con un signo (+), tienen un porcentaje mayor que las negativas fuertes. 
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Figura 4. Resultados de polaridad obtenidos en el Conjunto 1 

En la Figura 5 se muestran los resultados del Conjunto 2, las publicaciones compartidas al menos en una 

ocasio n.  El experimento se considero  porque una publicacio n compartida tiene ma s impacto, se observo  

que el comportamiento de las polaridades se mantení a entre los aspirantes, pero las ma s fuertes 

disminuyeron. Los aspirantes con menos publicaciones incrementaron el nu mero de polaridades negativas 

fuertes, lo que indica que las publicaciones negativas en el caso de estos aspirantes fueron mayormente 

compartidas. 

 
Figura 5. Resultados de polaridad obtenidos en el Conjunto 2 

Los resultados del Conjunto 3, las publicaciones escritas y compartidas por dispositivos mo viles, se 

muestran en la Figura 6, representaron aproximadamente una tercera parte del total de las publicaciones 

recolectadas. El ana lisis de este conjunto es importante porque los dispositivos mo viles permiten que las 

noticias lleguen al usuario en tiempo real y las reacciones son instanta neas, lo que puede motivar a los 

usuarios a expresar una opinio n ma s sincera pues no es influenciada por otros medios. Se observo  un 

aumento en los comentarios neutros de los dos candidatos con menor presencia en redes sociales, y un 
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balance entre los porcentajes positivos y negativos que ayudan a marcar la tendencia hacia los candidatos. 

El nu mero de publicaciones no clasificadas disminuyo  con respecto al Conjunto 2. 

 
Figura 6. Resultados de polaridad obtenidos en el Conjunto 3 

Los resultados del Conjunto 4, es decir, aquellas publicaciones hechas en un momento polí tico relevante se 

muestran en la Figura 7, en los cuales se puede observar que para los candidatos Claudia Sheinbaum y 

Marcelo Ebrard aumentan las publicaciones con polaridad negativa y disminuyen los neutros, se observa 

que la polaridad se ve afectada por estos eventos polí ticos, pero la polaridad se mantiene estable. 

 
Figura 7. Resultados de polaridad obtenidos en el Conjunto 4 

Las polaridades de las publicaciones de un evento polí tico relevante desde dispositivos mo viles son 

mostradas en la Figura 8, corresponden a los experimentos hechos con el Conjunto 5. Se puede observar 

que el comportamiento es similar al mostrado en el Conjunto 4 pues el nu mero de publicaciones aumenta 
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y el de publicaciones positivas se mantiene, esto nos lleva a confirmar que el impacto de un evento polí tico 

no depende del medio por el que se difunde. 

 
Figura 8. Resultados de polaridad obtenidos en el Conjunto 5 

Los resultados obtenidos a lo largo de los experimentos muestran como punteros a los aspirantes a 

candidatos Marcelo Ebrard y Claudia Sheinbaum, dando al primero ma s publicaciones positivas en cada 

experimento, con una diferencia de menos de 3 puntos, y a la segunda una cantidad de publicaciones 

negativas mayor con una diferencia de entre 2 y 3 puntos. La agencia de noticias CNN 

(https://cnnespanol.cnn.com/2023/09/06/encuesta-morena-candidata-orix/) reporto  que la aspirante 

Claudia Sheinbaum fue la ganadora de la encuesta para eleccio n de candidato a la presidencia de MORENA 

con un 39.4% de los votos seguido de Marcelo Ebrard con el 25.8%, de Ada n Augusto con el 11.2%, Ricardo 

Monreal con el 5.9%, y el porcentaje restante lo obtuvieron dos candidatos que se sumaron a la contienda 

con 17.8% de la votacio n. 

4. DISCUSIÓN 

El ana lisis de sentimientos se ha utilizado en diversas situaciones que implican hechos polí ticos, obteniendo 

conclusiones diversas sobre su utilidad para predecir los resultados de las elecciones, de acuerdo con los 

resultados que hemos obtenido coincidimos con Sarapugdi & Namkhun (2023) con el hecho de que la 

prediccio n de una eleccio n no es completamente predecible a trave s de la polaridad obtenida en las 

publicaciones que hablan sobre un candidato en particular. Se demostro  que los resultados pueden estar 

sesgados por algunos motivos, por ejemplo, la percepcio n de los usuarios se torna ma s negativa cuando un 

hecho polí tico de relevancia se ha publicado.  

El ana lisis textual y los me todos empleados en el preprocesamiento de las publicaciones indicaron que 

existen muchas publicaciones repetidas o ide nticas, lo que nos da indicios de lo dicho por Cantini et al. 

(2022), sobre el uso de bots para generar publicaciones tendenciosas de alguna tema tica, ya que dichas 

herramientas publican la misma informacio n a trave s de perfiles falsos.  En el estudio de Cheng et al. (2020), 

se comprobo  que los bots influyen en la opinio n pu blica, pues a trave s de la propagacio n de publicaciones 

de alguna tema tica en especí fico logran sesgar la polaridad sobre un tema, en este sentido tenemos ma s 

indicios, pero sera  necesario hacer un trabajo futuro para detectar y validar nuestras afirmaciones. Para la 

deteccio n de bots se pueden utilizar me todos basados en aprendizaje automa tico, por ejemplo, en Aljabri 
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et al. (2023), se puede encontrar una revisio n de las te cnicas actuales, planeamos explorar en un futuro 

estas te cnicas para demostrar el impacto de los bots en las publicaciones polí ticas en Me xico. 

En los diferentes trabajos analizados se puede observar una gran variacio n en el nu mero de publicaciones 

obtenidas y en los periodos de tiempo, por ejemplo, en Caetano et al. (2018), se analizaron casi 5 millones 

de publicaciones referentes a la eleccio n de Estados Unidos de Ame rica en 2016, obtenidas de agosto a 

noviembre de 2016, se pudo ver que el sentimiento positivo era mayor para la candidata “Hillary Clinton” 

que para “Donald Trump”, sin embargo, ella no resulto  ganadora en la eleccio n. Aun cuando la cantidad de 

publicaciones es superior a lo presentado en este estudio, el resultado de la polaridad de sentimientos no 

coincide con los resultados finales de la eleccio n. 

En el trabajo presentado por Sarapugdi & Namkhun (2023), se realizo  una prediccio n de los ganadores de 

la eleccio n de Tailandia en 2023, se analizaron ma s de 48 mil publicaciones de X/Twitter para 5 candidatos, 

en los resultados se concluye que factores como la popularidad previa de un candidato interfiere en los 

sentimientos del usuario, aunque no se menciona el nu mero de publicaciones por candidato si se presenta 

un ana lisis de estos resultados. Coincidimos con los resultados, puesto que el candidato Marcelo Ebrard, 

tení a mayor popularidad previa en redes sociales, lo que influye en la cantidad de publicaciones obtenidas. 

En la investigacio n realizada por Ansari et al. (2020), para las elecciones de India en 2019, en donde se 

analizaron 3896 publicaciones, tambie n se pudo demostrar que el sentimiento expresado en publicaciones 

de Twitter sirve para clasificar las preferencias hacia un partido polí tico.  El uso de redes sociales como 

X/Twitter para evaluar el posicionamiento de los candidatos en una eleccio n es una buena opcio n para 

recoger opiniones de los votantes, demostramos que los candidatos punteros en la eleccio n coinciden con 

los resultados oficiales, lo que comprueba lo dicho por autores como Gilardi et al. (2022), que afirman que 

X/Twitter es la red social preferida por los polí ticos y los votantes para verter sus opiniones. 

CONCLUSIONES 

Basado en los resultados sobre la percepcio n de los usuarios de la red social X/Twitter con respecto a los 

aspirantes a candidatos presidenciales en Me xico del partido MORENA, a partir de la clasificacio n de 

sentimientos de las publicaciones hechas en el periodo de tiempo que duraron las campan as, se puede 

concluir que: 1) La polaridad expresada en las publicaciones de los usuarios es mayormente positiva para 

todos los candidatos. 2) El ana lisis comparativo revelo  que el aspirante Marcelo Ebrard tuvo la mayor 

cantidad de publicaciones con polaridad positiva en los experimentos realizados, seguido de Claudia 

Sheinbaum. 3) El nu mero de publicaciones impacta en los resultados de la eleccio n, aquellos candidatos 

con ma s publicaciones se posicionaron mejor en los resultados de la eleccio n. 4) La cantidad de 

publicaciones negativas aumenta cuando se publican sucesos polí ticos importantes. 

Concluimos que para determinar al ganador de una contienda no es suficiente considerar la polaridad 

expresada por los usuarios, sino que se deben considerar otros factores tanto tecnolo gicos como sociales 

que pueden repercutir en la decisio n final de los votantes. Los resultados obtenidos son valiosos para 

comprender el impacto de las campan as en redes sociales y su influencia en la opinio n pu blica, lo que puede 

ayudar a mejorar las estrategias polí ticas y la toma de decisiones en futuras elecciones. La adopcio n de este 

me todo de ana lisis puede utilizarse para direccionar los contenidos de una campan a polí tica, aumentar las 

publicaciones observando el comportamiento de los usuarios, sin embargo, debera  considerar otros 

aspectos como el nu mero de seguidores de una cuenta, la deteccio n de bots y un seguimiento puntual de 

los contenidos que se publican. 
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