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RESUMEN

TikTok se ha consolidado como un espacio clave
para la comunicacién politica en América Latina, donde
los candidatos buscan conectar con audiencias jévenes
mediante mensajes breves, visuales y con fuerte carga
emocional. Este estudio aborda los casos de Argentina,
México, Ecuador y El Salvador, seleccionado por su
relevancia medidtica y la posibilidad de comparar un
mismo periodo electoral. Su objetivo es analizar como
los aspirantes presidenciales de esos paises construyen
identidad y movilizan apoyo a través de estrategias
discursivas en TikTok. La investigacion emplea un disefio
mixto que combina anélisis de contenido y lexicométrico
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sobre 1312 publicaciones difundidas durante las campanas
de 2023 y 2024. Los resultados evidencian el predominio
de la espectacularizacién y la apelacién afectiva sobre la
deliberacion politica, con variaciones asociadas a cada
pais. En conjunto, TikTok aparece como un espacio regional
compartido, fragmentado en su discurso y fuertemente
orientado por la emocion.

PALABRAS CLAVE

Comunicacién politica, campanas electorales, medios
sociales, discurso politico, emociones

ABSTRACT

TikTok has established itself as a key space for political
communication in Latin America, where candidates
seek to connect with young audiences through short,
visual messages with strong emotional appeal. This
study examines the cases of Argentina, Mexico, Ecuador,
and El Salvador, selected for their media relevance and
the possibility of comparing the same electoral period.
Its objective is to analyze how presidential candidates
in these countries build identity and mobilize support
through discursive strategies on TikTok. The research uses
a mixed design that combines content and lexicometric
analysis of 1,312 posts published during the 2023 and
2024 campaigns. The results show the predominance of
spectacularization and emotional appeal over political
deliberation, with variations associated with each country.
Overall, TikTok appears as a shared regional space,
fragmented in its discourse and strongly oriented toward
emotion.

KEYWORDS

Political communication, electoral campaigns, social
media, political discourse emotions

Introduccion

Durante la ultima década, en América Latina se ha observado un
descenso sostenido en el apoyo ciudadano a la democracia. Desde
2015, este declive no se ha traducido necesariamente en un respaldo a
regimenes autoritarios, sino mas bien en una creciente indiferencia frente
a la dicotomia democracia/autoritarismo (Lujan y Cyr, 2025, p. 13). Este
fendmeno ha estado acompanado por un incremento de la desafeccion

2 Desde el Sur | Volumen 17, niimero 4



Del #Parati al voto: estrategias expresivas e informativas de candidatos presidenciales
latinoamericanos en TikTok

politica y una marcada pérdida de confianza en las instituciones
democréticas, lo que ha debilitado los sistemas partidarios y favorecido
la emergencia de propuestas politicas no tradicionales, como lo ilustran
los casos de Bukele en El Salvador y Milei en Argentina (Carzola Martin
et al., 2023; Lujan y Cyr, 2025), liderazgos de caracter marcadamente
personalista, que han potenciado su alcance mediante nuevos
mecanismos de vinculacion politica, especialmente a través de las redes
sociales. Estas plataformas han erosionado la intermediacién partidaria y
han permitido que los candidatos se muestren mds cercanos, humanos y
activos en el espacio publico digital.

Este estudio se inscribe en una mirada latinoamericana y su propésito
es analitico, pues examina las estrategias discursivas en TikTok de
candidaturas presidenciales de Argentina, México, Ecuador y El Salvador.
Estos casos comparten relevancia mediatica y procesos eleccionarios
desarrollados en un mismo periodo, lo que permite establecer un marco
compartivo. Aunque la cantidad de contenido disponible varia entre
paises, los criterios analiticos aplicados se mantienen homogéneos.

Redes sociales como nuevos mecanismos de vinculacion
politica

En el ambito politico las redes sociales han ganado mucha relevancia,
al pasar de ser canales complementarios a convertirse en plataformas
centrales de la estrategia de campana de los candidatos, ademas
de reconfigurar las ldgicas discursivas, emocionales y algoritmicas
(Buccoliero et al., 2018; Stier et al., 2025; Yang, 2023). En este sentido, la
efectividad de un discurso no depende solo de qué se dice, sino de cobmo
se lo dice (Crabtree et al., 2020). El lenguaje emotivo, positivo o negativo,
se convierte en un recurso estratégico de campana para manejar las
impresiones e influir en el voto de los usuarios.

Desde una perspectiva comunicacional mas amplia, las redes sociales
deben entenderse como espacios de mediaciéon simbdlica, afectiva
y orientacién de politicas (Castro Pérez, 2022), donde se configuran
significados y vinculos entre ciudadania y liderazgo politico (Papacharissi,
2015; Waisbord, 2023). Es aqui donde las redes sociales de contenido
audiovisual, como Instagram o TikTok, toman protagonismo a la hora de
que las figuras politicas difundan sus mensajes por estos canales (Gamir-
Rios y Sanchez-Castillo, 2022), aprovechando sus formatos de corta
duracién que son ideales para captar la atencion en el actual escenario
comunicacional fragmentado e inmediato (Garcia-Orosa, 2022; Lazcano-
Pena et al., 2023), a lo que se suman las potencialidades de la imagen y
el video, que favorecen que los sentimientos en el receptor afloren mas
profundamente (Sanchez-Hunt y de Aguilera, 2023).
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Estudios como los de Dominguez-Garcia et al. (2025) evidencian
que las publicaciones audiovisuales en redes sociales permiten generar
narrativas con tonos mucho mas emocionales, con el objetivo de llegar
de forma mas cercana a la sociedad y lograr altos indices de interaccion
con los seguidores (Baquerizo-Neira et al., 2021). En el plano politico, se
suelen generar contenido bajo la légica del «héroe o villano» y con una
«promesa ilusoria del cambio total» para la sociedad (Wilches Tinjacd et
al., 2024, p. 20).

El giro afectivo en los estudios de comunicaciéon ha mostrado que
las emociones no son meras reacciones individuales, sino practicas
sociales que circulan y producen comunidad (Ahmed, 2014). En el ambito
politico digital, esta circulaciéon emocional redefine la esfera publica al
introducir empatia, humor o indignacién como mecanismos de conexién
y legitimidad.

Se ha documentado cémo las narrativas politicas que utilizan
imagenes en contextos digitales logran posicionar a los candidatos
como figuras legitimas para el cargo que postulan, en especial al apelar
a los primeros planos de esos actores o creando recursos audiovisuales
impactantes (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2021). Asimismo, este tipo
de redes, debido a su estilo cercano y dindmico, moviliza a las audiencias
a realizar ciertas acciones de adhesion y asi transformarse en verdaderos
activistas del politico (Moreno-Diaz, 2022), lo que denota una influencia
importante en los seguidores.

Estas transformaciones comunicativas se inscriben también en un
contexto politico de redefinicién democratica. Autores como Held (2006)
y Mouffe (2018) plantean que las democracias actuales se tensionan entre
sus dimensiones representativa, deliberativa y participativa, lo que los
procesos que la comunicacion digital amplifica al ofrecer nuevas formas
de participacién y expresién ciudadana. Desde esta mirada, TikTok puede
interpretarse como un espacio donde la democracia afectiva se manifiesta
através de la interaccion directa, el actuar de los liderazgos y la busqueda
de la visibilidad politica.

Sin lugar a duda, en los Ultimos afos la plataforma que ha concentrado
el mayor interés de los equipos de marketing y comunicaciéon de los
politicos, en especial por sus visuales e interactivas caracteristicas, ha sido
TikTok, que tuvo su auge durante la pandemia de covid-19 y hoy cuenta
con 153 millones de usuarios (Comscore, 2025). El reporte de mayo 2025
de We Are Social sobre el uso de social media apps ubica a TikTok como
la quinta red social, con 53,8 % usuarios activos, después de YouTube
(100 %), WhatsApp (87,6 %), Facebook (76,2 %) e Instagram (71,7 %); y,
con un pronostico de crecimiento a 2350 millones en los préximos cinco
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anos (Hootsuit, 2025). Su légica de interaccion de retroalimentacion
constante, el uso de retos y tendencias para viralizacién de contenido y
su interfaz de video vertical, ademas del algoritmo personalizado del feed,
permite mantener al usuario scrolleando constantemente. Varios estudios
sostienen que el internauta latinoamericano destina mas del 40 % de su
tiempo de internet a redes sociales, mientras que la generacion Z (15 y 24
anos) dedica hasta 48 horas mensuales (Duque, 2025; Comscore, 2025).

Estas practicas de conexion sostenida y retroalimentacidn emocional
confirman que el consumo politico en redes ya no se define por la
exposicién informativa, sino por la participacién afectiva y estética
(Papacharissi, 2020).

Hoy por hoy TikTok se ha convertido en una de las redes sociales mas
atractivas para creadores de contenido y usuarios en el mundo, y en la
aplicacién que mas velozmente crece producto de la relevancia que se le
da al video como fuente informativa (Newman et al., 2025). Sus virtudes no
solo radican en las posibilidades audiovisuales que ofrece la plataforma,
ya que también es una red que demanda un contenido moderno, rapido
y atractivo, con una participacion activa por parte de los usuarios y una
gran presencia de publico joven que la consume (Martin-Neira et al., 2025;
Montero-Corrales, 2025).

En este entorno, las diferencias de género adquieren un papel relevante.
Las lideresas politicas enfrentan un doble desafio de construir autoridad
y empatia en plataformas que privilegian la exposicion emocional
(Papacharissi, 2020; Waisbord, 2023). La expresién del liderazgo politico
se vuelve entonces una practica situada donde las identidades politicas
se negocian visual y afectivamente, a fin de reafirmar la necesidad de
integrar una mirada interseccional al anélisis de la comunicacién politica
digital.

Desde una perspectiva de género, la comunicacion politica digital
reproduce y resignifica las desigualdades simbdlicas presentes en la esfera
publica. Estudios recientes muestran que las mujeres politicas enfrentan
un doble estandar de visibilidad y credibilidad, en el que la emocionalidad
seinterpreta en modo ambivalente: como signo de cercania o de debilidad
(Gill, 2017; Waisbord, 2023).

Este fendmeno ha sido conceptualizado como una «politica afectiva
de la representacién», donde las emociones operan como recursos de
legitimacidn, pero también de reproduccién de roles de género (Ahmed,
2014; Holmes, 2020). En plataformas como TikTok estas tensiones se
amplifican: las lideresas deben equilibrar su expresividad y la autoridad en
contextos medidticos que privilegian lo visual, para reafirmar la necesidad
de emplear un andlisis que las incorpore.
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Es en esta red que confluye un lenguaje propio, caracterizado por
la posproduccién de los mensajes, que incluyen uso de stickers, gifs o
memes, sumado a audios o desafios virales, que se complementan con
una interesante estrategia de hiperenlaces y hashtags, que aprovechan
el desarrollado algoritmo de la plataforma para lograr posicionarse en
distintos sectores de la sociedad (Gerbaudo y Moreno, 2023; Micaletto-
Belda, 2024; Morejon-Llamas et al., 2024).

Teniendo en cuenta lo anterior, politicos de todo el mundo han visto
en esta plataforma una oportunidad para encontrarse con publicos
diversos y mostrar un lado personal, mucho mas ludico y entretenido,
caracteristicas que le permiten humanizar su figura con sus seguidores
y propiciar una cercania que no necesariamente se logra en la relacién
cara a cara (Orbegozo Terradillos et al.,, 2025). Ademads, en esta red se
busca apelar a las emociones, en especial las colectivas, por lo que se ha
hecho esencial mostrar al politico como un ciudadano comun y empético
(Wilches Tinjaca et al., 2024).

El participar de esta red social no solo significa estar a la moda (Aguilar
Mera et al., 2023) y ser parte de lo popular, es también la instancia para
llegar a una audiencia joven y que suele estar desconectada de los
medios tradicionales de comunicacion (Newman et al., 2025). Estudios
como los de Morejon-Llamas et al. (2024) exploran cémo las campanas
de politicos utilizan cada vez mas esta red, con un activismo ludico que
busca reconectar con el electorado mediante la espectacularizacién del
discurso. Sin embargo, eso no es sinénimo de garantia para lograr una
interaccién positiva con los publicos (Gamir-Rios y Sdnchez-Castillo, 2022).

Otros ejemplos de campafas politicas y su uso de TikTok permiten
valorar el poder de viralizacién de esta aplicaciéon, como fue lo reportado
por Ariza et al. (2023) quienes concluyeron que el actual presidente de
Argentina, Javier Milei, se beneficid de cuentas satélites que lo apoyaban
y compartian sus discursos o frases politicas, lo que aumentaba la difusién
de las ideas del, en ese entonces, candidato a la presidencia de Argentina.
Similares conclusiones emanaron del trabajo de Alonso et al. (2023)
quienes, al analizar las publicaciones asociadas al referéndum escocés
de 2023, precisaron que la tasa de interaccidon y el compromiso de los
usuarios con el contenido en TikTok abren la posibilidad de una influencia
potencialmente mayor que en otras plataformas.

No resulta descabellado pensar que un politico o su equipo de
comunicacion que gestione eficazmente su presencia en TikTok pueda
mejorar su posicionamiento en las encuestas e incluso alcanzar el triunfo
electoral (Gomezcoello et al., 2021; Posligua-Quinde y Ramirez-Rodriguez,
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2024). Sin embargo, el éxito no depende exclusivamente del desempefo
en esta red social: los contextos locales, las dindmicas territoriales y la
articulacion entre las estrategias digitales y las acciones en terreno siguen
siendo determinantes para consolidar una victoria politica.

Visto lo anterior, TikTok no solo se consolida cada vez mas como un
espacio de entretenimiento con las audiencias: también emerge como
una red capaz de llevar la comunicacion politica a un drea que no habia
experimentado con anterioridad, donde puede conectar con los publicos
por medio de un discurso y contenido mucho mas humano.

Metodologia

El tipo de investigacion es mixta, exploratoria-descriptiva y
comparativa. Se enmarca en el enfoque de métodos mixtos de caracter
complementario (Creswell y Plano Clark, 2018) y, por ello, integra la
profundidad interpretativa del andlisis de contenido con la capacidad
exploratoria del andlisis lexicométrico. Con esta articulacidon es posible
observar tanto los patrones seménticos cuantificalbles como las légicas
discursivas que estructuran el contenido digital. Esta combinacion
fortalece la validez interpretativa del analisis (Krippendorff, 2018; Lebart
y Salem, 2024) y se basa en una perspectiva que busca integrar datos
empiricos con la comprensién del contexto.

El objeto de estudio se delimita a partir de una estrategia comparativa
con enfoque tematico. El analisis no busca describir las campafias de
cada pais, sino identificar convergencias y diferencias en el uso del
discurso emocional y de la identidad politica en TikTok por parte de las
candidaturas presidenciales de Argentina, México, Ecuador y El Salvador.
Esta delimitacion permite mantener el enfoque regional del estudio y, al
mismo tiempo, sostener una lectura transversal del fenémeno, centrada
en la comunicacién politica digital y sus expresiones afectivas.

Para el estudio se consideraron los casos de México, El Salvador,
Ecuador y Argentina, debido a la relevancia politica de sus procesos
electorales y al rol de la plataforma de TikTok en la comunicacion digital
de la campana. La seleccién responde a criterios coyunturales como la
transicion de gobierno en el caso de Javier Milei en Argentina, un outsider
que irrumpié en la politica tradicional con un discurso fuertemente
antiestablishment. La reeleccion de Nayib Bukele en El Salvador. La
particularidad institucional y politica de un proceso electoral originado
tras laaplicacion deladenominada muerte cruzada por parte del presiente
Guillermo Lasso, que derivd en elecciones anticipadas en Ecuador y la
candidatura de Daniel Noboa, que apelé a la emocionalidad y publico
joven con una estrategia de campana en TikTok. Y, finalmente, el caso de
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México, porque enfrenté a dos candidatas mujeres, Claudia Sheinbaum
(quien resulto electa) y Xochitl Galvez, lo que configuré una contienda
inédita en la regién en términos de representacion politica y de género.

En cuanto a la temporalidad del estudio, el analisis contempla el
periodo de octubre de 2023 a noviembre de 2024 y abarca los procesos
electorales de los paises seleccionados. Ademads, se busca caracterizar
las estrategias discursivas y afectivas de los dos candidatos mas votados
de cada caso de estudio, lo que da cuenta del uso de la plataforma, la
intencionalidad del mensaje, asi como la identificacion de patrones
linglisticos y semanticos recurrentes, mas alla de la simple frecuencia del
uso de palabras.

La extraccion de los datos se realizé de manera manual y sistematica,
considerando las limitaciones actuales de la APl de TikTok y las
discrepancias detectadas entre las métricas disponibles en la version
web y en la aplicacion movil. El procedimiento incluyé la verificacion
cruzada de la informacion en ambas interfaces, con el fin de garantizar
la consistencia de los registros. Se elaboré una matriz de sistematizacion
donde se consolidaron los metadatos de cada publicaciéon (fecha,
numero de interacciones, tipo de recurso audiovisual, texto en pantalla y
descripcion, uso de hashtags, entre otros).

El corpus final estuvo compuesto por 705 publicaciones
correspondientes a las cuentas oficiales de los candidatos electos. La
distribucién del material evidencié una disparidad en la intensidad de
uso de la plataforma: mientras que candidatas como Claudia Sheinbaum
(213 publicaciones) y Xochitl Galvez (284 publicaciones) en México
concentraron un volumen significativo, otros casos como Sergio Massa en
Argentina (22 publicaciones) o Javier Milei (17 publicaciones) presentaron
una presencia comparativamente menor (ver tabla 1).

Para la etapa de procesamiento de datos, se empled una estrategia
de analisis mixto. En primer lugar, se aplicé un andlisis de contenido
para determinar las métricas de cada candidato y la intencionalidad
del mensaje. Posteriormente, se realizé un analisis lexicométrico, con el
propdsito de identificar patrones semdnticos similares y diferentes en el
discurso de los candidatos politicos. La muestra se detalla en la tabla 1.
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TABLA 1. Paises y candidatos seleccionados para el andlisis

(laudia Sheinbaum ~ 2dejuniode  Soloprimera  1/3/24 al  @claudiasheinbaum 213 8500000

Pardo 2024 vuelta 29/5/24
Morena-PT-PVEM (Mayorfa
S 59,7594% (INE) Simple)
= BerthaXschit Gahez 2dejuniode  Soloprimera 1/3/24 al  @xochitlgalvezr 284 1000000
Ruiz PAN, PRI, PRD 2024 vuelta 29/5/24
27,4517 % (INE) (Mayoria
Simple)
Nayib Bukele Nuevas ~ 4defebrero  Soloprimera  3/10/23 al ~ @nayibbukele 33 10800000
|deas84,65%(TSE)  de2024 vueltaMds ~ 31/1/24
_ del 50%de
-,-; los votos)
uﬁj Manuel Flores, Frente ~ 4defebrero  Soloprimera  3/10/23 al - @manuelelchinoflores 28 93200
Farabundo Martipara ~ de 2024 vuelta(mds ~ 31/1/24
[ Liberacion Nacional del 50%de
(FMLN) 6,40 % (TSE) |os votos)
Javier Milei La 19de Sequnda  23/10/23al  @javiermile 17 3000000
- Libertad Avanza 55,65  noviembre  vuelta 17M/3
5 % (La Nacidn) de 2023
;%‘ SergioMassaUnion ~ 19de Sequnda 3/10/3al  @sergiotmassa 2 251200

porlaPatria44,35%  noviembre  wuelta 17M/3

(LaNacidn) de 2023
Daniel Noboa Accion ~ 15de Sequnda  21/8/23 al @danielnoboaok 51 2900000
DemocréticaNacional ~ octubrede  vuelta 12110/23

o _(ADN)5229%((NE) 2023

E Luisa Gonzélez 15de Sequnda  21/8/23 al @luisamgonzalezec 57 1100000
Movimiento octubrede  vuelta 12110/23
Revolucion Giudadana 2023
47,71% (CNE)

Para el andlisis de contenido, se aplicé la taxonomia de la intencién
del hablante de Kruk et al. (2019), basada en los actos ilocutivos de
Austin (1962), que hacen referencia a la intencién del mensaje, es decir, al
objetivo final del hablante al utilizar los distintos modos de comunicacion.
Se emplearon las ocho categorias disefiadas para clasificar la intencion
del autor en Instagram, propuestas por Cabrera-Méndez et al. (2021).
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TABLA 2. Categorias de intencién del hablante

Advocativo Defender una idea, un movimiento.

Promocional Promocionar eventos, productos, organizaciones.

Exhibicionista Crear unaimagen de si mismo que refleje la persona, el estatus, etc.

Expresivo Expresar emocion, adhesion o admiracion hacia una entidad o
grupo externo.

Informativo Transmitir informacion sobre un tema o evento utilizando un
lenguaje factual.

Entretenimiento Entretener a través del humor, el arte, los memes.

Provocativo/discriminatorio  Ataque directo a un sujeto o grupo.

Provocativo/controvertido  Impactar.
Nota. Fuente: Cabrera-Méndez et al. (2021).

El analisis lexicométrico complementa el analisis de contenido al
identificar patrones de coocurrencia y asociaciones semdnticas que no
son evidentes mediante la lectura interpretativa. Este enfoque permite
mapear la estructura interna del discurso politico y vincular los nucleos
tematicos predominantes con las estrategias expresivas observadas en
las publicaciones de los candidatos. Su uso facilita la comparacién entre
paises y contribuye a una interpretacién mas precisa de los resultados
textuales.

Para desarrollarlo se usé la herramienta de analisis textual Iramuteq,
que es una interfaz de R desarrollada en el Laboratorio de Estudios
Aplicados e Investigacion en Ciencias Sociales (Lerass), capaz de ejecutar
andlisis multidimensionales de textos. Se siguieron las recomendaciones
de Lebart y Salem (2024), a fin de identificar los textos mas similares,
considerando el vocabulario y las formas frecuentes.

Para nuestro trabajo categorizamos nuestro corpus utilizando cuatro
variables: el nombre del politico, el pais y la ideologia. Con ellas se
realizaron tres analisis: una clasificacion jerarquizada descendiente (CHD),
un analisis factorial de correspondencia (AFC) y la distancia de Labbé.

La comprobacion Iéxica esperada mostré que el corpus tenia una
distribucién tedrica esperada con un nimero reducido de palabras y una
frecuencia baja de expresiones de acuerdo con la Ley de Zipf (Montemurro,
2001). Su lematizacién mostro6 la existencia 680 textos, cuya extension
media es de 16,32 ocurrencias por publicaciéon y 11 100 palabras totales
Unicas.
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La integracion de los resultados del analisis de contenido y del analisis
lexicométrico se apoya en el principio de triangulacién metodoldgica,
entendido como una estrategia que combina distintos procedimientos
analiticos para ampliar la comprensién del fenédmeno y fortalecer la
consistencia interpretativa de los hallazgos (Flick, 2018). Esta articulacion
permite vincular la evidencia estadistica con las dimensiones semanticas
y discursivas del corpus, y asi ofrecer una lectura mas completa de las
estrategias comunicativas presentes en TikTok.

Es importante sefalar que, aunque este estudio no fue sometido
a la evaluacion de un comité de ética institucional, se adoptaron
rigurosamente principios éticos fundamentales para la investigacion
con personas. Asi, los procedimientos fueron realizados respetando las
normas éticas concordantes con la Declaracién de Helsinki.

Resultados

Después de analizar las publicaciones de TikTok de los candidatos,
se pudo observar que la intencién de sus publicaciones es mayormente
expresiva, seguida por la informativa y luego promocional. En menor
medida tienen una intencién provocativa/discriminatoria o exhibicionista
(ver figura 1).

Javier Milei
Sergio Massa
Nayib Bukele

Manuel Flores
Luisa Gonzélez
Daniel Noboa
Xochitl Galvez

Claudia Sheinbaum

0 50 100 150 200 250 300
m Entretenimiento m Exhibicionista m Expresiva
m Informativa m Partidaria m Promocional

m Provocativa /discriminatoria m Provocativa/controvertida

FIGURA 1. Uso de intencionalidad de los candidatos

Se observa que las candidatas femeninas (Xochitl Galvez, Claudia
Sheinbaum y Luisa Gonzalez) son mas expresivas, ya que el nimero de
sus publicaciones esta por encima de sus pares masculinos (ver tabla 1).
Es mas visible la emocién y cercania con sus seguidores a través de los
videos que publican.
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FIGURA 2. Publicacion de Tiktok de Claudia Sheinbaum
Nota. Fuente: TikTok de Claudia Sheinbaum.

FIGURA 3. Publicacién de Tiktok de Xochitl Galvez
Nota. Fuente: TikTok de Xochitl Galvez.

Asimismo, la intencion informativa tiene un peso relevante tanto
en los mensajes de mujeres como de hombres, aunque las candidatas
destacan por una mayor frecuencia en este tipo de mensaje. En sus
contenidos hacen referencia a sus propuestas de gobierno, datos de
encuestas, clarificaciéon de informacion, fragmentos de entrevistas con
medios, rendicion de cuentas y, en el caso de Bukele —candidato a la
reeleccién—, difusién de obra publica.
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FIGURA 4. Publicacion de Tiktok de_Luisa Gonzdlez
Nota. Fuente: TikTok Luisa Gonzélez.

’.! -t ;

30 they o
rencvate 129 schools

FIGURA 5. Publicacion de Tiktok de Nayib Bukele
Nota. Fuente: TikTok Nayib Bukele.

Por ultimo, la intencion promocional es una intencionalidad utilizada
mayormente por las candidatas mexicanas. Con ello buscan generar
una recordacién de su eslogan de campafia y captar los votos de sus
seguidores.
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FIGURA 6. Publicacion de TikTok de Claudia Sheinbaum
Nota. Fuente: TikTok de Claudia Sheinbaum.

La CHD permite identificar y clasificar las narrativas presentes en el
corpus, al agrupar los textos de acuerdo con la similitud léxica y tematica.
Este analisis mostro la existencia de cinco clases en el total del corpus con
nucleos léxicos caracteristicos, como se muestran en la figura 7.
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FIGURA 7. Clasificacion lexical
Nota. Elaboracion a partir de andlisis realizado por Iramuteq.

Las cinco clases identificadas muestran a los candidatos utilizar formas
discursivas diferentes. De hecho, este analisis no muestra la presencia de
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todos los candidatos en ellas, pues quienes tienen un Iéxico diferente no
se agrupan como el resto.

Las clases, las funciones discursivas y los ejemplos tipicos se muestran

en la tabla 3.

TABLA 3. Funciones discursivas

1(rojo) 5% miedo, México, Claudia Agenda socal y emocional: «Apoyar a las mujeres
presidente, ~ apoyar,  Sheinbaum combina propuestas de politica con pensiones justas
mujer, pension, energia, sodal  (pensiones,  energia, y avanzar en energia
ambiente, izquierda ambiente, mujer) con apelacion  limpia para México».

al miedo y a la movilizacion
emocional.

2(gris) 26% Milei, podcast, campania,  Javier Milei Politica-espectéculo [ er el episodio
video, episodio, trend, performance medidtica:  completo en mi canal,
capitulo,invitar, debatir predominan  referencias @ hoy debatimos en

formatos de difusion (podcast,  vivon.
episodios, trends) més que a
propuestas.

J(verde)  155%  vwotar dia, eleccion, Sheinbaum  Movilizacion electoral  «El domingo vota por
domingo, PRI, PAN, PRD,  versusoposicidn ritual: llamado  directo al  fa transformacidn, no
transformacion,  sequir voto y referenda a partidos regreses al PRI ni al
ganar tradicionales como adversarios. ~ PAN».

Aand) 7% salud, sequridad, LuisaGonzdlez  Propuesta de politicas publicas  «Compromiso con la
educacion,  gobierno, dasicas. discurso  centrado  salud y la seguridad
derecho, jefe, ciudad, en gobemabiidad, gestion y para un  Ecuador
proponer, ntievo derechos, digno».

5(violeta)  165% gracia, pais, ecuatoriano, DanielNoboa  Discurso ético-emocional: apela  «Con el corazén

paz, urgente, experiencia,
cumplir,  saber, ~ vida,
(orazon

aconfianza, paz y cumplimiento
dela palabra dada.

ecuatoriano
trabajaremos siempre
para cumplirs,

Nota. Elaboracidn a partir del andlisis de los datos

Para explicar la relacidon que existe entre los politicos y las clases Iéxicas
se llevé a cabo un AFC, que posiciona a los candidatos mas cerca o mas le-
jos delas diferentes clases o dimensiones, como se muestran en la figura 8.
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FIGURA 8. Mapa de correspondencias de candidatos presidenciales y vocabulario asociado en TikTok

Nota. Elaboracidn a partir de andlisis realizado por Iramuteq.

Al analizar las dimensiones y las principales palabras que utilizan los
candidatos es posible indentificar la existencia de algunas funciones dis-
cursivas que emergen y que se sintetizan en la tabla 4.

TABLA 4. Funciones discursivas empleadas por los candidatos

Javier Milei  podcast, episodio, capitulo, trend,  Politica-espectdculo: construccion mediatica
invitar y performativa, uso de formatos virales y

entretenimiento.

Sergio trabajo, futuro, economia, union, Institucional-programdtica: ~ énfasis  en

Massa gestion economia, conciliacién y gestion de politicas
publicas.

Nayib sequridad, pandillas, querra, Securitaria/autoritaria: discurso de control y

Bukele policia, orden autoridad, con centralidad en la lucha contra
el crimen.

(laudia méxico, transformacion, PRI, Electoral-programética: apelacién al proceso

Sheinbaum  PAN, PRD, pension, mujer de transformacién (4T), oposicion partidaria y
propuestas sociales.

Xdchitl corrupcién,  futuro, cambio, Electoral-opositora: critica a la corrupcién y

Gélvez pueblo, oportunidad apelacion al cambio, con tono movilizador.
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Luisa salud, educacion, derecho, Gestion institucional: énfasis en politicas
Gonzdlez  sequridad, programa publicas cldsicas, bienestar y derechos.

Daniel paz, corazon, cumplir, Etico-emocional: ~ apelacion a  valores,
Noboa experiencia, confianza confianza personal y proximidad afectiva.
Manuel apoyo, movimiento, continuidad ~ Referencial: Iéxico de soporte y continuidad,
Flores sin gran diferenciacién.

Nota. Elaboracion a partir del analisis de los datos

La proximidad entre los perfiles Iéxicos de los textos se analizd me-
diante la distancia de Labbé, el coeficiente que mide la distribucién de
las palabras en distintos conjuntos de textos. Este coeficiente se calculé a
partir de la distancia entre la narrativa de cada politico.

La figura 9 muestra la matriz de Labbé, que indica la distancia léxica
de cada uno de los discursos de los politicos. Los valores mas cercanos a 0
indican mayor proximidad discursiva, mientras que los valores mas cerca-

nos a 1 se asocian con una baja similitud.

X.polnamo_xocht_gakez

Xoolname sergio massa

X polnamo_manuol_fres | o

X pelnama_bisa_gonzainr

g
i

X poiname_javer_miel o ou

X polname_dariel_novoa

Iname_claudia_sheinbaum

o | | ‘ l |
H { H

H

H

Xocinare_dani_noves
X piname_javor_miol
Xpciname_via_gorz
Xgainams_maruel fores
Kponame_rayt_wuxoe
Xpoihame_sargo_msssa

FIGURA 9. Matriz de distancia de Labbé entre candidatos presidenciales latinoamericanos en TikTok

Nota. Elaboracion a partir de andlisis realizado por Iramuteq

La comparacién entre los politicos se puede interpretar como indica
la tabla 5.
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TABLA 5. Analisis comparativo entre los candidatos

Sheinbaum 040-045 Alta Comparten un mismo contexto  Compartido: México, votar,
(México) versus electoral: léxico centrado en dia, PRI, PAN. Sheinbaum:
Xdchitl (México) «elecciones», «votars, «PRI/ pension, transformacion,
PRD/PAN», «Méxicon. Divergen  mujer. Xchitl: corrupcion,
en  enfoque ideoldgico futuro.
(izquierda programatica versus
oposicion critica).
Noboa (Ecuador) 0,37-041  Media-alta  Ambos apelan a la identidad Compartido: Ecuador, pafs,
versus Gonzalez ecuatoriana, pero con registros ~ gobierno.  Noboa:  paz,
(Ecuador) distintos: Noboa es mds corazén, cumplir, vida.
emocional/valores; Gonzdlez Gonzdlez: salud, educacion,
es mds programatico/gestion.  sequridad.
Milei (Argentina)  0,25-030  Baja Estilos contrapuestos: Milei es  Compartido:  Argentina,
versus  Massa més espectdculo y viralidad; presidente. Milei: podcast,
(Argentina) Massa mds gestion econdmica  episodio, trend. Massa:
y unidad nacional. trabajo, economia, futuro,
union.
Bukele (Bl 0,30-035 Baja-media Su léxico se diferencia por la  Bukele: sequridad,
Salvador) versus fuerte presencia de sequridad/ pandillas, guerra, policia.
resto autoridad, poco compartido Distinto del tono emocional
con otros candidatos. (Noboa) o electoral
(Sheinbaum/Xéchitl).
Sheinbaum/ 036-041 Media Coinciden en el énfasis en Compartido:  programa,
Xochitl (México) propuestassociales (educacion, salud, educacién. México:
versus Gonzalez salud, bienestar). Diferencia: PRI, votar, transformacion.
(Ecuador) México mas electoral; Ecuador  Ecuador: sequridad,
més gestion. pension.
Noboa (Ecuador) 0,25-0,30  Baja Dos polos: Noboa = Noboa: paz  corazon,
versus  Milei étia emocional, Milei = cumplir. Milei: podcast,
(Argentina) performance medidtica. Muy episodio, trend.

poca base |éxica comdn.

Nota. Elaboracin a partir del andlisis de los datos.

Los resultados correspondientes a El Salvador deben leerse con caute-
la, debido a la menor cantidad de publicaciones disponibles. Su inclusién,
sin embargo, permite contrastar un modelo de comunicacién politica
centrado en la seguridad y el control social con los discursos emociona-
les y programdticos observados en los demas casos. Este constrate con-
tribuye a fortalecer la perspectiva comparativa regional y muestra cémo
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los liderazgos reconfiguran el uso politico de TikTok, dependiendo de las
realidades locales.

Discusion y conclusiones

El andlisis de las publicaciones en TikTok realizadas por ocho
candidatos a la presidencia de cuatro paises de Latinoamérica, a través
de la codificacion de la intencionalidad y del andlisis lexicométrico,
entrega evidencia sobre como los politicos configuran sus narrativas
en esta plataforma, cuyo uso, con fines distintos al entretenimiento, ha
aumentado considerablemente en el Ultimo tiempo.

En primer lugar, el analisis de contenido revela que la intencionalidad
que predomina en las publicaciones en TikTok es expresiva, sequida de
la informativa y, en menor medida, la promocional. Este hallazgo dialoga
directamente con el andlisis de similitud y el CDH, en donde se identifica
un cluster fuerte que denominamos ético-emocional, con palabras como
amor, corazén, pazy esperanza, y una clase centrada en la cercania afectiva
de los discursos, en donde se encuentran Noboa, Sheinbaum y Gonzélez.
De esta manera, lo expresivo no solo se contempla en el contenido visual
de los videos, sino también en el léxico que utilizan los candidatos para
describirlos.

En segundo lugar, se observa que la intencionalidad informativa,
que en el analisis de contenido aparece con mayor peso en candidatas
mujeres y en Bukele, se corresponde con los resultados arrojados por
el andlisis de especificidades realizado en Iramuteq. Asi, Sheinbaum y
Gonzalez destacan por utilizar un Iéxico programatico con palabras calve
como pensién, transformacion, salud y educacién, mientras que Bukele
se diferencia al apropiarse del léxico de seguridad y control estatal con
palabras clave como pandillas, guerra y policia. De esta forma, es posible
indicar que la dimension informativa de TikTok funciona como soporte de
credibilidad politica, ya que traduce propuestas y logros de gestién en
formatos breves.

En tercer lugar, destaca la intencionalidad promocional como la mas
visible en México, lo que coincide con la clase electoral del CHD y el cluster
de movilizacion del andlisis de similitud, es decir, la promocién explicita y
la recordacién de esléganes en TikTok se apoyan en un Iéxico centrado en
el ritual electoral.

Este analisis integrado permitié matizar las diferencias de género
y estilo. Las candidatas mujeres destacan por el mayor uso de patrones
expresivos e informativos en el andlisis de contenido. Este patrén se refleja
lexicométricamente en la sobrerrepresentacién de términos ligados a la
emocién y a la propuesta social. En contraste, los candidatos hombres
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se dispersan en un discurso de accion mediatica (Milei), econémico-
institucional (Massa), emocional-moralizante (Noboa) y de seguridad
(Bukele).

Por ultimo, la distancia de Labbé confirma la existencia de similitudes
en los discursos del mismo pais (Sheinbaum-Xdchitl; Noboa-Gonzalez)
y de distancias discursivas claras (Milei versus Massa). Estos resultados
se alinean con las diferencias de intencionalidad observadas: los
candidatos del mismo pais comparten contextos y registros, mientras
que los contrastes corresponden a légicas narrativas divergentes como
espectdculos, gestién, emocién y seguridad.

La especificidad del caso salvadorefio, centrado en la seguridad como
el valor politico, permite comprender cémo TikTok también puede ope-
rar como espacio de legitimacidn de narrativas autoritarias. Esta dindmica
contrasta con los modelos afectivos y participativos observados en los
demas paises, ya que amplia la lectura regional hacia distintas formas de
apropiacion politica de la plataforma.

A modo de conclusiones es posible indicar que, primero, la conver-
gencia de métodos coincide en revelar que TikTok es ante todo un espa-
cio emocional y cercano con los votantes, mas que una confrontacion
explicita.

Esto permite indicar, en segundo lugar, que la expresividad es un ras-
go transversal en el discurso utilizado por los politicos. Este aspecto se
aprecia tanto en la intencionalidad expresiva observada a través del ana-
lisis de contenido como en la conformacién de clusteres de similitud en el
contenido Iéxico.

En tercer lugar, los datos revelan que existe una diferencia de
género al momento de utilizar TikTok con fines politicos. Las candidatas
mujeres destacan en lo informativo tanto en videos como en su Iéxico
programatico, mientras que los hombres parecen mostrar un estilo mas
centrado en lo mediatico (Milei) en la seguridad (Bukele) o lo institucional
econdmico (Massa).

En términos interpretativos, la convergencia entre los andlisis de
contenido y lexicométrico permite afirmar que las estrategias de los
candidatos en TikTok configuran un tipo de comunicacion politica
hibrida, donde las emociones funcionan como vehiculo de credibilidad
y conexion, y los formatos audiovisuales refuerzan esa proximidad
simbdlica. Los resultados no solo muestran patrones linguisticos, sino
modos disitintos de representacion politica: mientras en algunos casos
la espectacularizacion desplaza el debate programatico (Milei, Bukele),
en otros la perfomance emocional coexiste con narrativas de gestion
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(Sheinbaum, Gonzélez, Noboa). Asi, la plataforma se consolida como un
espacio donde la politica se traduce en interaccién afectiva mas que en
deliberacion racional, lo cual reconfigura la relacion entre la ciudadania y
el liderazgo.

La importancia de la promocion electoral emerge como cuarta
conclusién. En esta linea el ritual del voto articula la promocién de
contenidos.

Finalmente, la comparacion entre los cuatro paises revela patrones
comunes y diferencias relevantes en el uso politico de TikTok. En todos
los casos predomina la emocionalidad y la simplificacién narrativa, pero
cada contexto nacional imprime su sello: México y Argentina destacan
por la tension entre el espectaculo y la gestién; Ecuador, por la apelacion
a la juventud; y El Salvador, por un discurso centrado en la seguridad y el
control social. En conjunto, estos hallazgos confirman que TikTok opera
como un espacio compartido de comunicacion politica regional, aunque
fragmentados en sus modos de representacion y en los vinculos que los
liderazgos construyen con sus audiencias.

Este trabajo presenta algunas limitaciones. Entre ellas estd que el ana-
lisis se realizd a partir de los contenidos publicos que realizaron los can-
didatos, por lo cual los resultados solo muestran una interpretaciéon de
lo que los candidatos decidieron publicar y no dan cuenta de un anélisis
a la estrategia politica completa. Futuros estudios podrian avanzar en el
estudio transmedial de la politica.

Al ser un trabajo de tipo exploratorio, solo se incluyé el andlisis de
intencionalidad, lo que podria profundizarse en futuras investigaciones.
Es el caso del andlisis de contenido y de limitaciones del analisis
lexicométrico, que no considera una semantica profunda que permita
identificar la ironia. Otras investigaciones podran evaluar diferentes vias
para realizar un analisis Iéxico.

Este estudio se centra en los contenidos publicados por los candida-
tos y no en cémo la audiencia recibe el contenido, por lo cual futuras in-
vestigaciones podrian utilizar los comentarios en las publicaciones de los
candidatos en redes sociales para indagar respecto de la recepcion de la
audiencia e identificar, a partir de ello, nuevos vacios en la materia.
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